We can do it! Een ambassadeursconcept voor Art.1 by Mahawat-Khan, A.
WE CAN DO IT !








WE CAN DO IT !


































Utrechtse school voor Bestuurs- en organisatiewetenschap







WE CAN DO IT !


















Utrecht, 16 april 2009 












Adviseren is een kunst die neerkomt op drie kernactiviteiten: luisteren, begrijpen en reflecteren. Om een adviesrapport te schrijven is het beheersen van deze activiteiten van cruciaal belang. Pas als je deze kunst onder de knie hebt, kan gehoopt worden op de mogelijkheid dat het advies in de praktijk zo uitpakt zoals van te voren zo zorgvuldig is uitgedacht. Dit verslag wat u nu gaat lezen is een adviesrapport. Een rapport dat gaat over de mogelijkheden van ambassadeurs voor Art.1. 
Buiten dat dit rapport voor Art.1 geschreven is, dient het als bachelorscriptie van de bachelor Bestuurs- en Organisatiewetenschap aan de Universiteit van Utrecht. Met als afstudeerrichting ‘Communicatie in Beeld’ stond het adviseren van Art.1 centraal. Luisteren, begrijpen en reflecteren dus. Uitdagingen die gretig aangegaan zijn om van dit rapport het hoogst kwalitatief haalbare te maken. Iets wat nooit gelukt zou zijn zonder mensen die geadviseerd wilden worden in de breedste zin van dat woord. 
Daarom willen wij voor het feit dat wij de gelegenheid kregen om te luisteren, te begrijpen en tot slot te reflecteren de volgende mensen bedanken; allereerst Beatrijs van Agt, omdat zij vol enthousiasme ons kennis liet maken met Art.1 en ons wegwijs hielp door de organisatie. Als tweede contactpersoon bedanken we ook graag Tim Looten die ons met zijn vragen scherp hield. Daarnaast willen we alle respondenten die zowel aan het eerste als aan het tweede deel van dit onderzoek meegewerkt hebben bedanken. Hun informatie maakte dat wij zaken beter hebben kunnen begrijpen en alles in de juiste context konden zien. Tot slot willen we Jessika ter Wal, senior lid van SJAAL-advies, bedanken. Dit omdat haar feedback het mede mogelijk heeft gemaakt dat wij konden reflecteren en dus dit advies toepasbaar op de organisatie konden maken. 
Maar als allerlaatste danken wij u, de lezer van dit rapport, wegens uw interesse en de mogelijkheid dat u ons advies ten harte neemt en toe gaat passen. 
Rest het ons alleen u nog veel leesplezier te wensen. En onthoudt: WE CAN DO IT!
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Dit adviesrapport is het resultaat van een onderzoek naar de wijze waarop Art.1 ambassadeurs in kan zetten. Het is gebleken dat Art.1 behoefte heeft aan zowel naamsbekendheid als aan meer en betere contacten met beleidsmakers en professionals. Uit het vooronderzoek ‘De waarde en inzetbaarheid van ambassadeurs’ is gebleken waarvoor en hoe organisaties ambassadeurs kunnen gebruiken. 
Op basis van dit onderzoek en interviews met zowel medewerkers van Art.1 en ADB’s wordt er geadviseerd om burgermeesters en wethouders in te zetten als ambassadeur voor Art.1. Dit omdat deze personen effectief kunnen bijdragen aan de doelstellingen van Art.1 en omdat deze vorm van ambassadeurschap ook vanuit het perspectief van haalbaarheid de beste optie is. 

Burgermeesters voldoen aan de kenmerken die een geschikte ambassadeur voor Art.1 typeren. Zij staan namelijk boven de partijen en zijn politiek neutraal wat betekent dat zij de boodschap van Art.1 kunnen uitdragen zonder dat er teveel weerstand opgeroepen wordt. Deze boodschap richt zich voornamelijk op het creëren van bewustzijn en het benadrukken van het belang van melden. Met name het melden is van groot belang. Het punt van neutraliteit geldt in mindere mate voor een wethouder die immers meer een politicus is. Zij hebben echter wel, net zoals een burgermeester, de nodige kennis van zaken op lokaal niveau en contacten met -voor Art.1- relevante partijen. Vooral bij het verwerven van nieuwe contacten kan Art.1 gebruik van maken van deze kennis en contacten. Daarnaast genieten deze functionarissen, en dan met name de burgermeester, een ruime bekendheid op lokaal niveau. Dit betekent dat hun aanwezigheid bij publieksevenementen van de ADB’s en of Art.1 de nodige (media) aandacht zal genereren die de naam van Art.1 ten goede zal komen. 

Gekozen is voor ambassadeurs op lokaal niveau omdat op deze manier het grootste en het snelste resultaat valt te boeken. Met name het melden is iets wat op lokaal niveau plaatsvindt. Dat de nadruk op lokaal niveau ligt betekent echter niet dat deze ambassadeurs niets op landelijk niveau kunnen betekenen. Gezien de betrokkenheid van de meeste burgermeester en wethouders bij een landelijke politieke partij kunnen zij ook daar de boodschap van Art.1 onder de aandacht brengen. 

Ten slotte is ook de haalbaarheid van deze vorm van ambassadeurschap in kaart gebracht. Er is al met een dergelijk concept gewerkt binnen Art.1, wat betekent dat er enige kennis hierover is huis is, welke van waarde kan zijn bij de implementatie van dit advies. Bij het werven van ambassadeurs kan gebruik gemaakt worden van de netwerken die de ADB’s en Art.1 hebben, over het algemeen beschikken de ADB’s over goede contacten met lokale politici en beleidsmakers. Het inzetten van ambassadeurs hoeft niet veel te kosten, het belangrijkste is dat er voldoende tijd wordt gestoken in het informeren en begeleiden van de ambassadeurs en het voorbereiden van evenementen waarbij zij ingezet worden. De verantwoordelijkheid voor het gebruik van ambassadeurs ligt in eerste plaats bij de ADB’s, zij hebben immers de meeste kennis van de lokale situatie en beschikken over de nodige contacten. Het expertisecentrum zal hierbij vooral een ondersteunende en coördinerende rol moeten hebben, met name daar waar meerdere ADB’s samen kunnen werken.
1. 	Inleiding

Art.1 is een tweeledige organisatie die enerzijds het expertisecentrum vormt voor discriminatie op alle gronden en anderzijds een vereniging is met leden in de vorm van antidiscriminatiebureaus (ADB’s). Art.1 heeft als doel om discriminatie te bestrijden, te voorkomen en de meldingsbereidheid te vergroten. De doelgroep van Art. 1 is dan ook iedereen, waarbij het expertisecentrum zich vooral richt op beleidsmakers en professionals. Voor Art.1 als jonge organisatie is het van belang om bekendheid te verkrijgen bij de doelgroep. Hierbij is niet alleen het verkrijgen van naamsbekendheid van belang, maar ook het creëren van bewustzijn rondom het thema discriminatie en het aanzetten tot melden. Waar Art.1 hier en daar nog bekend staat als links, activistisch en “geitenwollensokken”, wil Art.1 toe naar het beeld van deskundig, neutraal en betrokken. Een ambassadeur kan bijdragen aan het verkrijgen van bekendheid en het uitdragen van de gewenste boodschap. In dit rapport is te lezen hoe een ambassadeur voor Art.1 het best vormgegeven kan worden.

1.1	Tweedeling onderzoek
Om tot een zo goed mogelijk advies te komen is het onderzoek opgedeeld in een eerste en een tweede pijler. Aangezien er nauwelijks wetenschappelijke literatuur te vinden is over ambassadeurs, hebben wij er voor gekozen om zelf een verkennend vooronderzoek te verrichten met als doel de waarde en inzetbaarheid van ambassadeurs in kaart te brengen. Om deze kennis te vergaren hebben wij dertien interviews afgenomen met verschillende organisaties en ambassadeurs. De uitkomsten van deze eerste pijler zijn te lezen in het rapport ‘De waarde en inzetbaarheid van ambassadeurs’.
Nadat in kaart was gebracht wat ambassadeurs precies zijn, waarom organisaties ervoor kiezen een ambassadeur aan de organisatie te koppelen en op welke manieren ambassadeurs gebruikt kunnen worden, is de tweede pijler van het onderzoek uitgevoerd. 
In deze tweede pijler is de informatie die verkregen was vanuit de eerste pijler toegespitst op Art.1. Van groot belang hierbij was om helder te krijgen wat de vereniging Art.1 voor ogen heeft met hun organisatie en op welke manier zij bekendheid wilde geven aan de organisatie. Om dit te weten te komen is in goed overleg met de contactpersonen vanuit Art.1, Beatrijs van Agt en Tim Looten, besloten interviews af te nemen met zowel medewerkers van het expertisecentrum als met medewerkers van verschillende ADB’s. In totaal zijn er elf interviews afgenomen, zeven interviews met medewerkers van het expertisecentrum en vier interviews met medewerkers van ADB’s. De respondenten binnen het expertisecentrum zijn voorgedragen door Beatrijs van Agt, de respondenten van de ADB’s hebben wij zelf benaderd en zijn zowel geselecteerd op grootte als op landelijke spreiding. De interviews zijn in tweetallen afgenomen. 
Alle interviews zijn letterlijk getranscribeerd door de eerste interviewer en vervolgens door twee personen (de tweede interviewer en een andere groepsgenoot) gescheiden van elkaar geanalyseerd en gezamenlijk nabesproken. Dit om tot een zo goed mogelijke analyse van de gegevens te komen. Na alle gegevens op een rij te hebben gezet zijn we gekomen tot het advies dat in dit rapport centraal staat. 

1.2	Leeswijzer
Het definitieve advies zal vooraan in dit rapport te vinden zijn, in de hoofdstukken twee en drie. In dit advies kunt u lezen op welke manier Art.1 volgens SJAAL-advies gebruik zou kunnen maken van ambassadeurs. Geprobeerd is om dit advies zo concreet mogelijk op te stellen. Na het advies zal de argumentatie van het advies volgen, deze staat beschreven in de hoofdstukken vier tot en met negen. Er wordt ingegaan op de strategie van vereniging Art.1, de huidige identiteit en bekendheid van Art.1 en de gewenste bekendheid van Art.1. Hierna zal uitgelegd worden waarom Art.1 zou kunnen werken met ambassadeurs en op welke manier dit gedaan zou moeten worden. Tot slot zal er nog wat verteld worden over het verbinden van een ambassadeur aan de organisatie. De informatie die in de argumentatie naar voren komt is zowel gebaseerd op informatie verkregen van onze begeleiders vanuit Art.1, informatie verkregen uit de elf interviews en informatie uit verschillende wetenschappelijke bronnen, welke ook vermeld zullen worden in de literatuurlijst. 
Het laatste hoofdstuk bevatten aanbevelingen die wij naar aanleiding van het onderzoek willen geven aan Art.1.

1.3 Begripsdefiniëring 	
Wanneer er in het rapport wordt gesproken over Art.1 betekent dit dat er wordt gesproken over de vereniging Art.1, dus zowel over het landelijk expertisecentrum als de ADB’s. Met het expertisecentrum doelen wij op het landelijke expertisecentrum Art.1 in Rotterdam en wanneer we spreken over de ADB’s worden uiteraard de antidiscriminatiebureaus bedoeld. 

1.4 Randvoorwaarden
Het schrijven van het advies heeft plaatsgevonden onder bepaalde randvoorwaarden, te weten: 
- Art.1 is een jonge organisatie die slechts twee jaar bestaat. Art.1 is ontstaan uit het voormalig LBR welke enkel expertise had op het gebied van rassendiscriminatie. Art.1 is het landelijke bureau ter bestrijding van discriminatie op alle gronden. Het ontwikkelen van brede expertise had in eerste instantie prioriteit. In eerste instantie is er dan ook niet ingezet op het verkrijgen van bekendheid van de organisatie. 
- Art.1 is een non-profit organisatie waardoor zij moeten werken met beperkte middelen. Er is dan ook geen geld voor grootse publiekscampagnes. 
- De organisatie heeft een relatief kleine communicatieafdeling welke zich bezig houdt met zowel interne als externe communicatie. 






ADVIES   
2.	Ambassadeursconcept

Naar aanleiding van het afgeronde onderzoek zien wij de volgende invulling voor ambassadeurs voor Art.1 weggelegd:

2.1	Inleiding 
Binnen de gehele organisatie Art.1 moet het de doelstelling worden dat er bij iedere ADB een ambassadeur beschikbaar is in de vorm van een burgermeester of wethouder. Deze ambassadeurs kunnen ingezet worden om effectief bij te dragen aan de doelstellingen van Art.1. Hierbij kan gedacht worden aan het verwerven van naamsbekendheid als ook het verbeteren van de contacten met beleidsmakers en professionals. Binnen Art.1 worden al op soortgelijke manier burgemeesters ingezet, dit advies borduurt verder op dat concept. De keuze voor deze manier van inzetten van ambassadeurs komt voort uit het succes van deze aanpak en de haalbaarheid hiervan. Dat er wordt voort geborduurd op de kennis en de ervaring die al aanwezig is, maakt het tevens makkelijker om dit concept verenigingsbreed toe te passen.
Daarnaast wordt er door het inzetten van een burgermeester of wethouder als ambassadeur gekozen voor een regionale aanpak. Hier wordt voor gekozen om het melden van discriminatie te bevorderen, dit gebeurt op regionaal niveau bij de ADB, daarom is een regionale aanpak gewenst. 
Met de keuze voor burgemeesters en wethouders als ambassadeur is er mede gekozen voor netwerkambassadeurs. Burgemeesters en wethouders werken namelijk in netwerken en proberen door middel van netwerken hun taak als ambassadeur uit te voeren. Daarnaast ontstaat er door het gebruik van een ambassadeur per ADB een netwerk van ambassadeurs.

2.2 	Burgermeesters en wethouders als ambassadeur
Burgemeesters beschikken doorgaans over een breed netwerk binnen de eigen regio en genieten een algemene neutrale bekendheid. Dit sluit aan bij het profiel van Art.1 die opkomt voor iedereen en politiek neutraal wil zijn. Een burgermeester staat volgens zijn functie boven de partijen. Hierdoor kan een burgemeester zorgen voor brede acceptatie van het onderwerp bij zowel politici als burgers. Ook wethouders kunnen ingezet worden als ambassadeur, indien hun portefeuille hierop aansluit. Echter is de positie van wethouder minder neutraal gezien deze meer politiek getint is. 




	Afkomstig uit de werkomgeving
	Past bij identiteit van de organisatie
	Positieve persoonlijkheid
	Communicatief vaardig en aansprekend
	Betrokken bij de boodschap
	Neutraal persoon

2.3 Ambassadeur als professional
Een burgermeester zit regelmatig bij bijeenkomsten met onder andere openbaar ministerie, politie en burgemeesteroverleg en andere regionale overleggen. Dit zijn voor Art.1 relevante bijeenkomsten, waar een burgemeester punten die voor Art.1 van belang zijn op de agenda kan zetten. Daarbij kan een burgemeester deuren openen bij dergelijke bijeenkomsten. Een voorbeeld van waar een ambassadeur van waarde kan zijn is bij de nieuwe wet algemene discriminatievoorziening (adv-wet). Dit gebeurt ook bij de ADB’s die een burgemeester al gebruiken voor het behalen van hun doelstellingen. Volgens de adv-wet krijgt elke gemeente geld voor een meldingsvoorziening. Een burgermeester kan in dat geval met betrokken gemeenten in de regio om de tafel gaan zitten om zo bijvoorbeeld de verdeling van het geld centraal te coördineren. Verder is een burgermeester van nut bij het leggen van nieuwe contacten. Als een ADB nieuwe contacten wil leggen met beleidsmakers of professionals gaat dat makkelijker als er een bekende naam binnenkomt. Het expertisecentrum of de individuele ADB’s hebben dat nu nog niet, een burgermeester heeft dat wel.

2.4	Ambassadeur voor publieksbekendheid
Doordat een burgemeester ook algemene bekendheid geniet binnen de regio kan deze ook worden ingezet bij het verkrijgen van algemene bekendheid van de organisatie. Zo kan een ambassadeur ingezet worden bij publieksevenementen als de opening van een ÉÉN school. Op deze wijze worden ook burgers bereikt en niet alleen professionals en beleidsmakers. Zeker als er verslag wordt gedaan in de media van een dergelijk evenement, wat niet onwaarschijnlijk is aangezien een burgermeester een prominent persoon is, zal dit bijdragen aan de bekendheid van het expertisecentrum en het ADB.
Het is de taak van Art.1 om hier bewust een communicatiestrategie op te ontwikkelen, waarbij de ambassadeurs betrokken worden bij dergelijke evenementen.
Om de inzet van de burgemeesters en wethouders als ambassadeur voor Art.1 zichtbaar te maken bij het publiek, worden de ambassadeurs vermeld op de website van Art.1

2.5	Samenwerking
De inzet van ambassadeurs moet een samenwerking zijn tussen het expertisecentrum en de ADB’s. De ADB’s hebben de meeste kennis van de regionale situatie, zij hebben doorgaans al goede contacten met regionale beleidsmakers en politici. Daarbij weten zij precies wat er speelt binnen de regio op het gebied van discriminatie. De ADB’s dienen dan ook een leidende rol te hebben bij de inzet van ambassadeurs. Het expertisecentrum kan zowel inhoudelijke ondersteuning bieden als aanwezig zijn bij belangrijke regionale bijeenkomsten. Hierbij valt te denken aan de aanwezigheid van de directeur van Art.1 bij het uitreiken van een Art.1-speldje aan een burgermeester of wethouder. Met dit speldje wordt de betrokkenheid van de ambassadeur bij de organisatie onderstreept. Daarnaast is voor het expertisecentrum voornamelijk een coördinerende rol weggelegd, vooral in gevallen waar meerdere ADB’s met elkaar gaan samenwerken. 
	
2.6	Landelijke bekendheid




2.7	Voor en met Art.1
Het is belangrijk dat ambassadeurs zich expliciet voor Art.1 inzetten. Dus niet alleen het belang van gelijke behandeling benadrukken maar ook dat zij naamsbekendheid geven aan de organisatie. Wat een ambassadeur dan concreet kan doen is gebruik maken van twee visitekaartjes. Een gewone, vanuit de functie, en een van Art.1. Als de ambassadeurs bij elk contact ook het kaartje van Art.1 afgeeft laten ze daarmee zien dat ze zich voor Art.1 inzetten en leidt dat vaak tot een gesprek over Art.1. Dit kan eveneens bereikt worden door het dragen van het Art.1-speldje.
Belangrijk is dat duidelijk wordt dat het expertisecentrum en de ADB’s één vereniging vormen. Ook indien de ADB een andere naam draagt dan Art.1 dient de ambassadeur de verenigingsstructuur te benadrukken. De ambassadeur is namelijk ambassadeur voor Art.1 en niet alleen voor de ADB’s. Op de visitekaartjes die gebruikt worden dient zowel de naam van de ADB als die van het expertisecentrum genoemd te worden.
De kennis die Art.1 te bieden heeft aan de ambassadeurs maakt dat het voor hen interessant is om deze rol te vervullen. Burgermeesters en wethouders hebben gezien hun werkzaamheden vanzelfsprekend te maken met het thema discriminatiebestrijding en gelijke behandeling, en kunnen de gekregen kennis van Art.1 toepassen op hun eigen werkzaamheden. 

2.8	Haalbaarheid
Haalbaarheid is een belangrijke overweging bij het formuleren van dit advies. Mede hierom is er gekozen voor burgermeesters en wethouders als ambassadeurs omdat het inzetten van deze functionarissen relatief weinig tijd, geld en moeite kost. Het is niet mogelijk om precies in kaart te brengen wat het kost om een burgemeester of wethouder in te zetten. Het voornaamste is dat de ambassadeur enthousiast is en zich graag voor Art.1 inzet. Dit valt te bereiken door goede contacten te onderhouden met de ambassadeur, en deze vooral goed te informeren en op de hoogte houden. De meeste tijd gaat zitten in het onderhouden van de contacten en het goed voorbereiden van activiteiten waar de ambassadeur bij ingezet wordt. Dit zijn dan ook de belangrijkste zaken waar in geïnvesteerd moet worden. Dit is een taak voor de ADB’s aangezien zij op regionaal niveau het meest gebruik zullen maken van deze ambassadeurs. Het is echter de taak van het expertisecentrum om hier een faciliterende rol in te spelen. De kosten in termen van geld zullen laag zijn omdat de ambassadeur niet betaald hoeft te worden. 

2.9	Noten
De beschreven aanpak is naar onze mening de beste manier om ambassadeurs succesvol in te zetten, echter zijn er hier enkele kanttekeningen bij te plaatsen. Zo is het lastig om het succes van een ambassadeur in kaart te brengen. Wat een ambassadeur nu echt bereikt heeft en in hoeverre dat echt aan die persoon toe te schrijven is, is lastig te bepalen. 
Daarnaast heeft het inzetten van enkel en alleen ambassadeurs geen zin, de ambassadeurs dienen onderdeel te zijn van een breder communicatieplan. Zie voor andere mogelijke inzetbare communicatieactiviteiten paragraaf 6.5.











Stap 1: 	Bijeenkomst ADB’s
Allereerst dient er een bijeenkomst plaats te vinden, waarbij alle ADB’s op de hoogte worden gesteld van dit voorgestelde ambassadeursconcept. Deze bijeenkomst dient de vorm van een brainstormsessie te krijgen met ruimte voor debat. Naar aanleiding hiervan kan het concept aangepast worden. Er dient immers draagvlak gecreëerd te worden voor het uit te voeren plan. De nadruk van de bijeenkomst moet liggen op de meerwaarde van het gebruik van ambassadeurs en het gezamenlijk belang hiervan voor Art.1 en de ADB’s. Er dient een sfeer gecreëerd te worden waarin het gezamenlijk belang en de eenheid van de vereniging vooropstaan. 
Ook zullen er afspraken gemaakt kunnen worden met betrekking tot de selectie van burgemeesters en wethouders en wanneer deze aangedragen zullen worden door de verschillende ADB’s. Gekozen is om de selectie aan de ADB’s over te laten aangezien zij het beste beeld hebben van de mogelijke kandidaten uit hun regio.
Tot slot kan het intranet gebruikt worden voor de communicatie over dit ambassadeursconcept. Dit is immers het platform waarop de verschillende ADB’s en het expertisecentrum efficiënt met elkaar kunnen communiceren. Bovendien kan het expertisecentrum op deze manier de communicatie met de verschillende ADB’s makkelijker organiseren. 

Stap 2:	Het kiezen van ambassadeurs
In bovengenoemde bijeenkomst dienen de criteria die gesteld worden aan de ambassadeurs ruimschoots aan bod komen, deze worden opgesteld door ADB’s en het expertisecentrum. Elk ADB wordt gevraagd om aantal ambassadeurs aan te dragen die van waarde kunnen zijn. Het expertisecentrum en de ADB’s zullen vervolgens gezamenlijk een keuze maken voor de potentiële ambassadeurs. Op deze manier kan Art.1 zorg dragen voor een gemêleerd netwerk van ambassadeurs waarin verschillende kwaliteiten gewaarborgd worden. 

Stap 3:	Het benaderen van ambassadeurs
Voor het benaderen van ambassadeurs stelt het expertisecentrum een document op waardoor de ambassadeurs weten waar Art.1 mee bezig is en wat zij willen bereiken, met de nadruk op het belang van melden. De ambassadeurs moeten daarbij ook gewezen worden op het voordeel dat zij hebben van het ambassadeurschap. Art.1 moet tegelijkertijd de meerwaarde die zij denken te bereiken met het gebruik van ambassadeurs onderstrepen. Dit is van belang zodat de ambassadeurs weten wat Art.1 wil bereiken en wat hun taak daarin is. De ADB’s kunnen aan dit document nog specifieke informatie over de regio toevoegen, waarna ze het kunnen versturen naar de potentiële ambassadeurs. De ADB’s krijgen vervolgens een bepaalde tijd om de ambassadeurs te benaderen. Enige haast is hierbij geboden om in te kunnen haken op de adv-wet. 

Stap 4:	Ambassadeursbijeenkomst
Er vanuit gaande dat de ambassadeurs nu informeel aangesteld zijn zal er een bijeenkomst plaats vinden met als primair doel het activeren van de ambassadeurs. De bijeenkomst dient feestelijk van aard te zijn, waarbij de ambassadeurs nogmaals worden geïnformeerd over de bezigheden van Art.1. Daarnaast dienen de punten die aangehaald zijn in het document om de ambassadeurs te benaderen tijdens deze bijeenkomst nogmaals aangehaald te worden. Bij deze bijeenkomst brainstormen de verschillende ambassadeurs met elkaar over mogelijk te ondernemen activiteiten om zo het thema non-discriminatie te promoten en de meldingsbereidheid te vergroten. Hiermee wordt het netwerkkarakter van dit ambassadeursconcept benadrukt. 
Naar aanleiding van de brainstormsessie worden er doelstellingen geformuleerd voor de verschillende regio’s. Hierin wordt de rol van ambassadeur expliciet ingevuld. De verschillende ambassadeurs worden gevraagd een vrijblijvend contract te ondertekenen, welke zorgt voor enige commitment. Vervolgens ontvangen de verschillende ambassadeurs visitekaartjes waarmee zij hun functie als ambassadeur zichtbaarder kunnen maken. Zij krijgen allen een speldje van Art.1 met de vraag of zij deze bij activiteiten voor Art.1 en overal waar zij dat nodig achten willen dragen. 
De vernieuwde website waarop de ambassadeurs van Art.1 zichtbaar zijn kan op deze bijeenkomst onthuld worden. Op de website zullen de foto’s van de verschillende ambassadeurs te zien zijn. Gezien het expertisecentrum op dit moment bezig is met het vernieuwen van de website lijkt dit haalbaar.
Ter afsluiting van de bijeenkomst kan er een filmpje gedraaid worden met daarin de gevolgen van discriminatie. Op deze manier worden de ambassadeurs nogmaals geactiveerd om discriminatie tegen te gaan.

Stap 5:	Vrijblijvend contract ambassadeurs
Uit vooronderzoek is gebleken dat ambassadeurs grote waarde hechten aan informatie en duidelijkheid. In het contract wordt beschreven wat Art.1 wil bereiken en verwacht van haar ambassadeurs. In het contract dienen de verwachtingen van Art.1 duidelijk aan de orde te komen. Daarbij moeten er ook afspraken worden opgenomen met betrekking tot de informatieverplichting die Art.1 heeft ten opzichte van haar ambassadeurs. Tot slot dient er een einddatum voor het ambassadeurschap opgenomen te worden. Het werken met een bepaalde tijdsperiode werkt stimulerend, dit blijkt uit vooronderzoek. Enerzijds bestaat er duidelijkheid over de termijn waarin er inspanning wordt verwacht, anderzijds zorgt het werken op projectbasis ook makkelijker voor commitment en motivatie. Dit contract wordt opgesteld door het expertisecentrum, dit zodat alle ambassadeurs eenzelfde soort contract krijgen.

Stap 6:	Halfjaarlijkse evaluatie met ADB’s
Een half jaar na aanvang van het project dient er geëvalueerd te worden over problemen en coördinatiezaken. En daarbij dienen mogelijke successen aan bod te komen. Deze bijeenkomst moet tegelijkertijd motiveren, het draagvlak voor het project moet immers onderhouden worden. Het initiatief voor deze bijeenkomst ligt bij het expertisecentrum.

Stap 7:	Halfjaarlijkse evaluatie met ambassadeurs 
Naar aanleiding van de halfjaarlijkse evaluatie met ADB’s dient er een evaluatie plaats te vinden met de ambassadeurs. Deze bijeenkomst dient er wederom toe om te activeren en te motiveren. Er zal teruggekomen worden op eerder geformuleerde doelstellingen. Daarbij dienen manieren uitgewisseld te worden waarop het regionale publiek wordt bereikt. Iedereen ontvangt na deze bijeenkomst een verslag met daarin de uitgewisselde, succesvolle handvaten die hier naar voren zijn gekomen. 
Geadviseerd wordt om hieraan een sociale activiteit, zoals een diner of borrel, te koppelen. Dergelijke activiteiten kunnen de binding tussen ambassadeurs onderling en de organisatie versterken.

Om het succes van dit ambassadeursconcept in kaart te brengen is het raadzaam een effectenmeting uit te laten voeren. Dit is echter een lastige opgave aangezien er dan eerst een nulmeting plaats moet vinden. Mogelijk kan er in de toekomst nog een onderzoek verricht worden naar de effecten van dit concept.

Stap 6 en stap 7 dienen jaarlijks herhaald te worden. Op deze manier blijven alle partijen actief en betrokken, zij vormen immers de basis voor het succes van het ambassadeursproject! 

ARGUMENTATIE  
4.	Strategie ter voorkoming en bestrijding van discriminatie
Uit de missie en visie van Art.1 blijkt dat zij bekendheid nastreven om zo hun doelstellingen te kunnen bereiken. Ambassadeurs kunnen een mogelijke bijdrage leveren aan het vergroten van de bekendheid van Art.1.

4.1	Organisatie
Art.1 is een organisatie die nu twee jaar bestaat en is ontstaan uit het Landelijk Bureau Rassendiscriminatie (LBR). Het is een organisatie die bestaat in de vorm van een vereniging waar verschillende ADB’s in Nederland lid van zijn. Het bestuur van deze vereniging is gevestigd in Rotterdam waar men tevens als expertisecentrum op het voorkomen en bestrijden van discriminatie voor iedereen op alle gronden werkzaam is. Het expertisecentrum houdt zich bezig met het verzamelen van informatie over alle vormen van discriminatie, het geven van trainingen en advies. 
Doordat de organisatie nog maar twee jaar in deze vorm bestaat is zij nog druk bezig met het opbouwen van de organisatie. Nu de identiteit van de Art.1 zo goed als vast staat willen de gesproken respondenten zich gaan richten op de buitenwereld, de vleugels uit gaan slaan. Dit om bekendheid te geven aan de organisatie, maar vooral aan dat waar de organisatie voor staat. De respondenten denken hierbij aan het inzetten van ambassadeurs om zo deze bekendheid te vergroten. 

4.2 	Missie 
De doelstelling om bekendheid te verwerven komt voort uit de missie en de visie die Art.1 ontwikkeld heeft. De missie staat voor de intentie waarmee en de richting waarin de ontwikkeling van de organisatie vormgegeven wordt​[1]​. Bij die vormgeving dienen doel, identiteit, werkingsgebied, relatie met de stakeholders, richtinggevend principe en positionering op een geloofwaardige en realistische manier met elkaar in verband gebracht te worden. Dan pas vormt de missie de bestaansgronden die de organisatie voor zichzelf ziet voor de komende 10-20 jaar.​[2]​ Voor Art.1 houdt dit in dat de organisatie in deze periode streeft naar “het voorkomen en bestrijden van discriminatie op alle gronden en het bevorderen van gelijke behandeling voor iedereen”​[3]​.

4.3	 Visie 
In het verlengde van de missie en als eerste stap tot concretisering daarvan gaat men over tot het formuleren van een visie. Dit omdat de visie de uitvoering van de missie als het ware praktisch maakt​[4]​. Het gaat dan over concrete opvattingen met betrekking tot de volgende zaken​[5]​:
	De gewenste toekomstige staat van de organisatie alsmede de doelen die de organisatie wenst na te streven. 
	De concrete ambities en de specifieke ontwikkelingsrichtingen van de organisatie. 
	Het kwaliteitsniveau en de concrete afbakening van de primaire processen en alle daaraan gerelateerde activiteiten. 
	De gewenste perceptie van de organisatie door haar stakeholders en de samenleving.
	De wijze waarop de financiering van de diverse activiteiten dient te geschieden. 
Ook Art.1 heeft een aantal punten opgesteld die hun visie vorm moeten geven. Aan de hand van de missie en deze visiepunten is men, zoals de theorie voorschrijft, overgegaan tot het formuleren van een aantal doelstellingen. Een van deze doelstellingen is de vraag die het wel of niet inzetten van ambassadeurs verklaard: 
“Art.1 gaat ervan uit dat artikel 1 individuen en organisaties ertoe kan inspireren non-discriminatie en gelijke behandeling als norm te erkennen omdat zij inzien dat deze waarden belangrijk zijn voor anderen zoals ze dat ook zijn voor hen. Art.1 zoekt daarom altijd naar een passende wijze om de waarden van artikel 1 een plek te geven in het werk, ook wanneer het een project betreft dat zich richt op een specifieke groep. Art.1 werkt zodoende niet alleen vanuit de overkoepelende en fundamentele visie dat non-discriminatie een grondrecht is van iedereen maar ook vanuit het vertrouwen dat anderen deze visie kunnen en willen delen”​[6]​. 






Tussen de huidige en gewenste bekendheid van een organisatie zijn doorgaans verschillen te ontdekken. Voor het verkrijgen van de gewenste bekendheid kunnen er verschillende activiteiten ondernomen worden. Belangrijk hierbij is om te weten wat de organisatie nu uitstraalt. 
Er kan onderscheid worden gemaakt tussen twee verschillende soorten identiteit; de corporate identity en de organizational identity​[7]​. 

5.1	Corporate identity Art.1
De corporate identity heeft een extern karakter en richt zich op de manier waarop een organisatie zich kan onderscheiden van zijn stakeholders. De identiteit is hierbij de zelfpresentatie van de organisatie naar buiten toe door middel van communicatie, symboliek en gedrag​[8]​. Het expertisecentrum maakt vooral gebruik van communicatie om de identiteit van de organisatie naar buiten te brengen. Zij werken aan verschillende projecten en campagnes, zoals scholenproject ÉÉN om op deze manier de organisatie bij scholen bekender te maken en kinderen in te laten zien dat discriminatie voorkomen moet worden. Tevens proberen medewerkers van het expertisecentrum deel te nemen aan verschillende netwerken zoals netwerken van experts, ministeries en beleidsmakers op landelijk en Europees niveau. Zo kan ervoor gezorgd worden dat, bijvoorbeeld in het geval van de beleidsmakers, het bestrijden en voorkomen van discriminatie aangehaald wordt in nieuw beleid. Hiernaast maakt Art.1 gebruik van een website, krantenartikelen, radio en brochures om bekendheid te verkrijgen. 

De ADB’s proberen vooral bekendheid te creëren door middel van verschillende projecten. Deze projecten zijn voornamelijk gericht op het vergroten van de meldingsbereidheid. Om bekendheid voor deze projecten te verkrijgen maken de ADB’s gebruik van posters, voorlichting bij de doelgroep en spotjes op bijvoorbeeld de regionale televisie. 

Wat betreft symboliek maakt Art.1 gebruik van de naam en het logo. Het logo van Art.1 staat symbool voor onder meer de grondwet, ruimte voor iedereen en het recht op zelfontplooiing. De naamsverandering, een aantal jaren terug, heeft tevens een identiteitsverandering met zich meegebracht. Art.1 moest zich gaan richten op alle discriminatiegronden en als landelijke vereniging voor de ADB’s dienen. De ADB’s dragen echter niet allemaal als hoofdnaam Art.1, iedere ADB heeft zijn eigen beweegredenen hiervoor. 

5.2	Organizational identity Art.1 
De organizational identity draait om de vragen ‘wie zijn wij en waar staan we voor?’. Organizational identity richt zich meer op alle leden van een organisatie, over wat de werknemers voelen en denken over zichzelf als organisatie. Deze identiteit wordt gedeeld door de organisatieleden en verspreid via het gedrag en spreken van deze leden. In het beleidskader van Art.1 is te lezen wat zij uit willen stralen, te weten: betrokkenheid, deskundigheid en neutraliteit. De medewerkers van Art.1 onderschrijven deze waarden als na te streven identiteit en proberen dit ook uit te dragen gedurende hun werkzaamheden. 

5.3	Tweezijdig imago Art.1 
Waar identiteit kijkt naar het zelf: “wie zijn wij?”, gaat imago meer over de vraag hoe de organisatie wordt gezien door anderen​[9]​. Het imago kan worden gezien als het beeld dat mensen vormen op grond van de signalen die de organisatie uitstraalt naar de omgeving​[10]​. Een positief imago is een voorwaarde voor continuïteit en strategisch succes. 





Naar aanleiding van de gewenste bekendheid kunnen er verschillende communicatieactiviteiten worden ondernomen om deze bekendheid te verkrijgen. Ambassadeurs kunnen hierbij een bijdrage leveren. 

6.1	Geringe bekendheid 
De medewerkers van het expertisecentrum erkennen dat Art.1 minder bekend is dan het voormalig LBR. Dit kan deels worden verklaard doordat lang niet alle ADB’s de naam Art.1 dragen, en dat het voor het grote publiek hierdoor niet altijd duidelijk is dat de ADB’s bij Art.1 horen. Tevens bij zowel het expertisecentrum als de ADB’s verschilt de bekendheid per doelgroep. Wel is Art.1 over het algemeen goed bekend in het werkveld bij beleidsmakers, ministeries, organisaties en lokale overheden. Hier wordt Art.1 daadwerkelijk als expertisecentrum gezien. 

6.2	Gewenste uitstraling en bekendheid Art.1
Verschillende gesproken medewerkers en leden van Art.1 zien graag dat de organisatie wordt gezien als een onafhankelijke organisatie waarin expertise en betrokkenheid de boventoon voeren. Daarbij willen zij overkomen als een neutrale organisatie die geen activistische ondertoon kent.Verschillende medewerkers en leden van Art.1 constateren dat zij nog niet bekend genoeg zijn, zij moeten dan ook zichtbaarder worden. Deze zichtbaarheid is van belang voor de overdracht van de boodschap van Art.1. 

Art.1 wil de samenleving graag bewust maken van het thema non-discriminatie. Hiermee hopen zij dat de verschillende directe stakeholders van de organisatie Art.1 direct kunnen vinden als het thema discriminatie zich voordoet. Art.1 kan immers, als expertisecentrum, ondersteuning bieden als het gaat om discriminatiebestrijding. Daarbij zien verschillende medewerkers en leden van Art.1 een causaal verband tussen het creëren van bewustzijn en het aanzetten tot actie. Door het creëren van bewustzijn verwachten zij dat de meldingsbereidheid toeneemt. Om deze meldingsbereidheid te creëren is het van belang dat de samenleving weet dat Art.1 alle vormen van discriminatie bestrijdt. Te stellen valt dat de medewerkers en leden van Art.1 graag zien dat er, door het onderstrepen van expertise, bekendheid van de organisatie nagestreefd wordt. Er kan vervolgens op deze manier bewustzijn gecreëerd worden, dit komt de meldingsbereidheid immers ten goede. De meldingsbereidheid kan met ambassadeurs het beste op regionaal niveau worden aangepakt, de regionale politiek staat immers dichter bij haar burgers. 

6.3	Doelgroepen Art.1 
Duidelijk is nu hoe Art.1 gezien wil worden en waar zij bekendheid aan willen geven, maar het is nog niet duidelijk op wie Art.1 zich richt. De doelgroepen van Art.1 zijn die groepen die primair nodig zijn om gestelde doelen te bereiken, de doelgroep zijn de mensen die men probeert te bereiken​[13]​. 

Uit de mission statement van Art.1 blijkt dat individuen, organisaties en overheid nodig zijn om het gestelde doel van Art.1 te bereiken. Individuen, organisaties en overheid zijn een hele brede doelgroep en in feite is hiermee iedereen de doelgroep van Art.1. Geen enkele organisatie heeft de middelen om iedereen te bereiken, hierdoor worden bewust en onbewust specifiekere doelgroepen geformuleerd​[14]​. Art.1 richt zich bewust op bepaalde doelgroepen als het om een project gaat, te denken valt hierbij aan de doelgroepen leraren, onderwijsinstellingen en leerlingen voor het project ÉÉN. Doelgroepen als onderwijs, openbaar ministerie, politie, lokale beleidsmakers, internationale beleidsmakers en arbeidsmarkt -terreinen waarop Art.1 actief is- komen voort uit het verleden. 

De doelgroepen van Art.1 kunnen opgedeeld worden in enerzijds de groepen aan wie Art.1 haar diensten aanbiedt en anderzijds de groepen waarbij Art.1 iets wil bereiken of haar boodschap wil verkondigen. 
Doelgroepen waaraan Art.1 haar diensten aanbiedt zijn zeer uiteenlopend, namelijk: beleidsmakers bij overheid en lokale overheden, zorginstellingen, woningbouwcoöperaties, wijkorganisaties, media, bedrijfsleven en scholen​[15]​. Binnen de vereniging richten de ADB’s zich voornamelijk op de lokale professionals en Art.1 expertisecentrum richt zich op de landelijke organisaties. Zowel ADB’s als Art.1 expertisecentrum richten zich op scholen en bedrijfsleven, hierbij is de afspraak dat Art.1 expertisecentrum zich dan voornamelijk richt op koepelorganisaties. 
De doelgroep waaraan Art.1 haar boodschap wil verkondigen is het grote publiek, dus in feite iedereen. De ADB’s richten zich hierbij op alle burgers in hun regio. Echter is het wel zo dat men zich meer richt op de kwetsbare groepen, want het zijn juist deze groepen die zich moeten gaan melden. 

Naast bovengenoemde doelgroepen heeft Art.1 verschillende stakeholders. De stakeholders van Art.1 bestaan uit de verschillende samenwerkingspartners van de organisatie. 

6.4	Verkrijgen gewenste bekendheid en uitstraling
Met betrekking tot de invulling van het verkrijgen van de juiste uitstraling en bekendheid geven verschillende gesproken medewerkers en leden van Art.1 aan dat de organisatie bekendheid moet verkrijgen door te laten zien dat zij deskundig en betrokken zijn. Dit willen zij bereiken door veelvuldige deelname aan politieke en maatschappelijke debatten. Op deze manier positioneert Art.1 zich duidelijk richting haar werkveld, waarbij tegelijkertijd de samenleving indirect wordt bereikt. Voor deelname aan politieke en maatschappelijke debatten is het van groot belang dat er een duidelijk persbeleid komt. Tot slot geven verschillende medewerkers en leden van Art.1 aan dat er veelvuldig folders en brochures van de organisatie verspreid dienen te worden. 

6.5	Communicatieactiviteiten ter bevordering van de bekendheid 
Naast het gebruik van ambassadeurs kunnen er andere communicatieactiviteiten worden ondernomen welke eveneens bijdragen aan het vergroten van de bekendheid van Art.1.
Allereerst is het van groot belang dat de in te zetten communicatiemiddelen aansluiten bij de levenscyclus van de organisatie. Het voormalig LBR genoot een relatief grote naamsbekendheid. Art.1 heeft daarentegen tot op heden weinig activiteiten ondernomen ter bevordering van de bekendheid. Een belangrijke reden hiervoor was de noodzaak voor verdere en bredere ontwikkeling van expertise. De organisatie bevindt zich nu dan ook voor de grote opgave om zich duidelijk en blijvend te profileren bij zowel het grote publiek als in het werkgebied. In eerste instantie dienen er dan ook verschillende communicatieactiviteiten naast elkaar ondernomen te worden. Na het verkrijgen van enige bekendheid kunnen zij deze communicatieactiviteiten enigszins afbouwen en overgaan tot onderhoud van de gewenste bekendheid. 
Binnenkort zal er gestart worden met een publiekscampagne, door de overheid, ter bevordering van de meldingsbereidheid. Art.1 zal zich middels deze campagne ook enigszins bekend kunnen maken bij het grote publiek.

Voor het verkrijgen van een blijvende positie in het brein van de burger dient Art.1 ook onderscheidende/noemenswaardige kenmerken te onderstrepen. Art.1 is deskundig, betrokken en opereert discriminatiebreed. Van groot belang is dan ook dat Art.1 deze kenmerken onderstreept bij communicatie-uitingen. Op deze manier kunnen zij ervoor zorgen dat bij het thema discriminatie automatisch een link wordt gelegd met Art.1. De betrokkenheid en deskundigheid van Art.1 kan goed tot uiting komen door middel van deelname aan maatschappelijke discussieprogramma’s. Het bereiken van de media is hierbij van cruciaal belang, maar tegelijkertijd een moeilijke opgave. Belangrijk hierbij is dat Art.1 eerst zichtbaarder wordt. Dit kan gedaan worden door deelname aan beurzen. Hierbij kunnen zij relatief effectief een groot aantal stakeholders bereiken en tegelijkertijd bieden beurzen de mogelijkheid tot tweezijdige communicatie. 

Art.1 steunt op het moment verschillende projecten op het gebied van gelijke rechten, kansen en non-discriminatie. Synchroon hieraan zouden zij sponsoractiviteiten kunnen plaatsen. Op deze manier wordt zowel het episodische – op gebeurtenissen gebaseerde – als het semantische – als resultaat van langdurige blootstelling – geheugen van toeschouwers en deelnemers van een gesponsord evenement gestimuleerd​[16]​. Door de deelname aan beurzen en het ondernemen van sponsoractiviteiten kunnen zij hun deskundigheid en betrokkenheid onderstrepen. Daarbij creëren zij indirect bewustzijn door te laten zien dat er een deskundige club bestaat ter bevordering van non-discriminatie.​[17]​

6.6	Deelname aan maatschappelijke discussieprogramma’s
Wanneer Art.1 een grotere bekendheid geniet bij haar stakeholders en zich hier heeft kunnen positioneren als de enige organisatie welke discriminatiebreed met expertise opereert, zullen zij eerder via de media binnen kunnen komen bij maatschappelijke discussieprogramma’s die op tv en radio worden uitgezonden. Deelname aan maatschappelijke discussieprogramma’s via de media zorgt immers voor een grotere uitvloei naar de samenleving. Wanneer Art.1 bij het grotere publiek ook de gewenste uitstraling geniet van een deskundige, neutrale en betrokken partij, kan dit mogelijk de meldingsbereidheid van burgers stimuleren. Een belangrijke tendens welke Art.1 mee heeft, een die zij kunnen gebruiken om deelname aan politieke en maatschappelijke debatten te bevorderen, is de tendens van moreel verantwoord ondernemen​[18]​. Moreel verantwoord ondernemen op zichzelf biedt perspectieven voor Art.1. Gelijke behandeling van personeel en non-discriminatie zijn immers thema’s welke te scharen zijn onder moreel verantwoord handelen. Door het inspelen op de tendens van moreel verantwoord ondernemen, en de daarbij behorende gelijke behandeling, kan Art.1 hoogstwaarschijnlijk eerder aanschuiven bij maatschappelijke discussieprogramma’s.

6.7	Verbeteren overdracht van de gewenste boodschap
Duidelijk is dat er een verschil bestaat tussen dat wat Art.1 uitstraalt en wat zij willen uitstralen. Mensen hebben subjectieve associaties bij wat zij zien en horen. Het in kaart brengen van deze subjectieve associaties, die verbonden zijn aan de communicatie van Art.1, kunnen bijdragen aan een betere overdracht van de gewenste boodschap van de organisatie. Het ondervragen van stakeholders via een enquête kan dan ook bijdragen aan de ontwikkeling van de juiste communicatiestrategie om zo het gewenste uit te stralen. 

7. Motivatie voor het inzetten van ambassadeurs 

7.1	Definitie ambassadeurs 
Er zijn verschillende beschrijvingen van het begrip ambassadeur. De manier waarop invulling wordt gegeven aan het ambassadeurschap is afhankelijk van wat de organisatie met een ambassadeur wil bereiken. Het gemeenschappelijke in de verschillende typen ambassadeurs is dat een ambassadeur wordt ingezet om een zekere mate van bekendheid te verwerven. Ambassadeurs kunnen gezien worden als een soort marketing instrument. De verschillende typen ambassadeurs die naar voren zijn gekomen in een verkennend onderzoek zijn in te delen op de volgende verschillen. 

Onderscheid valt te maken tussen enerzijds een ambassadeur die als doel heeft mensen aan te zetten tot actie voor een bepaald thema en anderzijds een ambassadeur die streeft naar het creëren van bewustzijn betreffende een bepaald thema. Een voorbeeld van tot actie aanzetten is het inzamelen van geld. Een ambassadeur die bewustzijn nastreeft probeert op verscheidene manieren de boodschap van de organisatie uit te dragen. Hierbij dient opgemerkt te worden dat deze scheiding niet zo strikt is en dat beide doelen naast elkaar nagestreefd kunnen worden. 
Daarnaast is er een onderscheid te maken in ambassadeurs die zich inzetten voor het vergroten van de naamsbekendheid van de organisatie en ambassadeurs die bekendheid trachten te geven aan datgene waar de organisatie voor staat. Voor het eerstgenoemde kenmerk worden vaak bekende Nederlanders ingezet, maar ook logo’s kunnen in dit geval als ambassadeur fungeren. Ambassadeurs die zich inzetten voor het tweede kenmerk opereren vaker achter de schermen in een eigen netwerk.

Indien een ambassadeur zich voornamelijk richt op het verkondigen van een boodschap binnen het eigen netwerk dan wordt dit een netwerkambassadeur genoemd. Wanneer meerdere ambassadeurs in een netwerk samenwerken is er sprake van een ambassadeursnetwerk. Het doel van ambassadeursnetwerken is om persoonlijke en zakelijke netwerken van verschillende ambassadeurs met elkaar te verbinden. De taak van de ambassadeur is hierbij niet gericht op het deelnemen aan bijvoorbeeld activiteiten van de organisatie, maar meer gericht op de kennis die de ambassadeurs bezitten en om de netwerken waarin ze zich bevinden te delen en daar het onderwerp onder de aandacht te brengen. 

7.2	Motivatie voor het gebruik van ambassadeurs
Uit vooronderzoek​[19]​ is gebleken dat organisaties verschillende redenen hebben om ervoor te kiezen een ambassadeur te verbinden aan de organisatie. 
De meeste organisaties kiezen voor een ambassadeur om de bekendheid van de organisatie te vergroten en om draagvlak te creëren. Dit is van belang omdat men tegenwoordig continu zichtbaar en transparant moet zijn voor de media, aangezien er veel organisaties zijn die zichzelf zichtbaar willen maken. Een ambassadeur kan in dit geval gezien worden als de PR van een organisatie. De ambassadeur wekt de aandacht van zowel het publiek als de media. Meerdere ambassadeurs kunnen gebruikt worden om verschillende doelgroepen aan te spreken. Ook Art.1 ziet hier mogelijkheden in. Men verwacht dat een ambassadeur “nieuwe deuren kan openen of anders kan fungeren als smeerolie voor de scharnieren van deuren die nu nog niet helemaal geopend zijn​[20]​”.

Tevens kan een organisatie voor een ambassadeur kiezen omdat de persoon nauwe banden heeft met dat waar de organisatie voor staat en in staat is de gewenste doelgroepen aan te spreken. De ambassadeur kan de boodschap van de organisatie op de juiste manier uitdragen. Voor Art.1 gaat het bij deze boodschap om de behoefte om meer bewustzijn te creëren bij bijvoorbeeld ambtenaren op rijksniveau​[21]​. Tevens heeft men de behoefte, om de boodschap dat discriminatie gemeld moet worden, over te brengen op de samenleving. De hoop leeft bij de gesproken medewerkers dat een ambassadeur hiervoor kan zorgen.
Daarnaast haalde één organisatie aan ambassadeurs te gebruiken voor het geld en de expertise van de ambassadeur. De ambassadeur is in dit geval vaak een bedrijf waarmee gezamenlijke projecten kunnen worden opgezet. 
Tot slot is het op de agenda zetten van bepaald issues een belangrijke motivatie voor het inzetten van met name netwerkambassadeurs. De meerwaarde van een ambassadeursnetwerk wordt door respondenten gezien als het kunnen delen van kennis. Hierbij komt dat voor de opdrachtgever een ambassadeur een gemakkelijke manier kan zijn om aan de benodigde kennis te komen, juist doordat een ambassadeur al binnen een bestaand netwerk -waarbinnen de ambassadeur vaak een bepaalde status heeft verkregen- opereert. 

7.3	Motivatie van ambassadeurs
De motivatie voor het ambassadeurschap wordt vaak gevormd door interesse in het thema waar de organisatie voor staat. Deze interesse kan op meerdere vlakken liggen, waardoor het een ambassadeur niet uitsluit om meerdere organisaties te vertegenwoordigen. Bekende Nederlanders geven aan zich expliciet aan één organisatie te verbinden, zodat zij niet gevraagd blijven worden voor allerlei uiteenlopende activiteiten. 
Tevens kan het ambassadeurschap bijdragen aan het creëren van een positief imago van de ambassadeur zelf. 
Hiernaast geven ambassadeurs aan het prettig te vinden hun kennis en netwerk in te zetten om de doelen van de organisatie te bereiken. Dit is vooral het geval bij de netwerkambassadeurs. 

7.4	Huidige ambassadeurs 
Art.1 heeft ad hoc gebruik gemaakt van ambassadeurs bij projecten, dit vooral om de pers aan te spreken. Bij het ÉÉN school project is er bijvoorbeeld gebruik gemaakt van een rapper die als een soort van ambassadeur fungeerde. Tevens was er het plan om een ambassadeur in te zetten voor de invoering van de nieuwe wet. Met dit plan is echter weinig gebeurd door de afwezigheid van een duidelijk concept. Daarnaast zijn er een aantal ambassadeurs ingezet voor het verbeteren van het contact tussen ADB’s en gemeenten. Deze ambassadeurs kunnen worden gebruikt om gemeenten in te zetten wat aan discriminatie te doen of te spreken op een bijeenkomst. Art.1 denkt echter dat er weinig met deze ambassadeurs is gebeurd doordat er geen duidelijke functieomschrijving voor was opgesteld. 
Een ADB heeft ambassadeurs in de vorm van burgemeesters van verschillende gemeenten. Deze burgemeesters hebben zich als ambassadeur aangeboden op een regionaal symposium. De ambassadeurs hebben geen heldere functieomschrijving, maar zij kunnen veel betekenen voor het ADB in de vorm van hun naam verbinden aan het bestrijden van discriminatie. Zo hebben de ambassadeurs gezorgd voor beter contact met de 21 burgemeesters in de regio, het Openbaar Ministerie (OM) en de politie. Het gegeven advies bouwt voort op dit concept.
Een ander ADB heeft gekozen voor een jongerenambassadeur. Deze jonge ambassadeur praat zowel met jongeren als met wethouders om het thema discriminatiebestrijding bespreekbaar te maken en jongeren aan te zetten tot melden. 
Art.1 heeft een ambassadeur nodig die een bijdrage levert aan de bekendheid van Art.1. Zoals reeds aangehaald kan een ambassadeur een bijdrage leveren aan de kwaliteit van het netwerk van Art.1 en kan deze zorgen voor het vergroten van de meldingsbereidheid. 
8.	Bruikbaarheid ambassadeurs 

Uit vooronderzoek zijn er verschillende praktische invullingen van het ambassadeurschap naar voren gekomen.

8.1	Doelen 
De ambassadeur van Art.1 zal zich zowel bezig gaan houden met het vergroten van de naamsbekendheid van de organisatie als creëren van bewustzijn. Medewerkers van Art.1 geven immers aan dat beiden doelen van groot belang zijn. Deze twee doelen vallen samen met de al eerder geformuleerde doelgroepen, namelijk het grote publiek enerzijds en professionals en beleidsmakers anderzijds. 

Melden
De concrete doelen van de ambassadeur zijn dan ook onder te verdelen per doelgroep. Voor het grote publiek is het doel het verhogen van de meldingsbereidheid en de bekendheid van Art.1. Het belang van melden wordt onderstreept door de ADB’s voor wie klachtbehandeling een van de kerntaken is. Er wordt momenteel nog te weinig melding gemaakt van discriminatie. Dit komt omdat mensen discriminatie niet herkennen, discriminatie niet willen of durven te melden of omdat men niet bekend is met de mogelijkheden tot melden. Een ambassadeur kan dan duidelijk maken dat het van belang is om discriminatie te melden en wat de mogelijkheden daartoe zijn. 

Bewustzijn
Wat betreft de doelgroep beleidsmakers en professionals is het doel van de ambassadeur om hen bewust te maken van het belang en nut van Art.1 en nieuwe contacten soepeler te laten verlopen. Met name dit laatste punt is van belang aangezien bestaande contacten over het algemeen wel goed lopen. Maar op het moment dat er met nieuwe organisaties contact gelegd moet worden, kan een burgermeester of wethouder als smeerolie fungeren aangezien er dan echt iemand binnen komt. Het contact met nieuwe organisaties is momenteel zeer actueel gezien de nieuwe adv-wet, die inhoudt dat elke gemeente voor een antidiscriminatiewetvoorziening moet zorgen. Dat betekent concreet dat de ADB’s met elke gemeente een relatie moeten aangaan, wat veel nieuwe contacten betekent. 

8.2	Gebruik
Het eerste doel, het verhogen van de meldingsbereidheid en de bekendheid van Art.1, is een doel wat volgens het vooronderzoek nagestreefd wordt door middel van grootschalige publiekscampagnes. Hierbij valt te denken aan tv-spotjes, advertenties en posters waarbij een ambassadeur een rol kan spelen. Deze manier is echter geen mogelijkheid aangezien hier te hoge kosten aan verbonden zijn. Bovendien is het op deze manier lastig om de naam aan de boodschap te koppelen. 

Kleinschaligheid
In plaats hiervan is er voor gekozen niet grootschalig in te zetten op naamsbekendheid, maar te richten op kleinschalige activiteiten. Het belangrijkste hierbij is dat ambassadeurs bij alles wat zij doen de naam Art.1 erbij betrekken. Wat een ambassadeur dan concreet kan doen is het gebruiken van twee visitekaartjes. Een gewone, vanuit de eigen functie, en een van Art.1 Als de ambassadeurs bij elk contact ook het kaartje van Art.1 afgeven laten zij daarmee zien dat ze zich voor Art.1 inzetten, wat vaak leidt tot een gesprek over Art.1. Dit kan eveneens bereikt worden door het dragen van het Art.1 speldje, wat eveneens op een informele en subtiele manier de aandacht op Art.1 vestigt. 
Een andere manier waarop aan het vergroten van naamsbekendheid gewerkt kan worden is door de ambassadeur in te zetten bij publieksevenementen. Hierbij valt te denken aan de opening van een ÉÉN school of de uitreiking van een prijs. Als die ambassadeur bij al dat soort activiteiten de naam Art.1 noemt en het belang van melden benadrukt kan dat het nodig effect hebben, zeker als er ook in de media verslag wordt gedaan van zo’n activiteit. 

Netwerken
Het tweede doel gaat onder meer over het leggen van nieuwe contacten. Hier kan een ambassadeur twee soorten taken hebben. De eerste is passief. Art.1 kan de ambassadeur vragen om mee te gaan naar een bijeenkomst met een nieuwe organisatie of gemeente. In zo’n bijeenkomst kan de ambassadeur op basis van zijn functie en persoonlijkheid meer gewicht geven aan de boodschap van Art.1. De andere taaksoort is meer actief. Zo kan een ambassadeur in de vorm van een burgermeester zelf nieuwe contacten leggen voor Art.1 of daar de mogelijkheid toe bieden. Dit kan bijvoorbeeld door Art.1 uit te nodigen bij een (regionaal) overleg met andere gemeenten, OM, politie en dergelijke waar Art.1 anders niet zo snel binnen zou komen. In het geval van de gemeenten kan een burgermeester collega’s benaderen om hen te overtuigen van het belang van Art.1. Wat betreft de contacten met beleidsmakers en andere professionals geldt hetzelfde als hierboven. Ook bij deze contacten kan een ambassadeur al dan niet op eigen initiatief meegaan naar bijeenkomsten om zo meer gewicht te geven aan de boodschap van Art.1. Deze taken zijn ook te combineren met de taak van bekendheid door continu duidelijk te maken dat de ambassadeur deze taken uitvoert voor of met Art.1. Deze taken kunnen gezien worden als een vorm van netwerken, met als doel een netwerk te creëren of een netwerk te versterken. Een netwerk is een groep van mensen of organisaties die een of ander belang hebben om zich met elkaar te verbinden. Kenmerkend van netwerken is dat hier sprake is van vrijwilligheid, afwezigheid van hiërarchie, er meer machtscentra zijn, er directe communicatie tussen betrokkenen is en dat het bestaat zolang er sprake is van een meerwaarde van het netwerk​[22]​. De belangrijkste taak van ambassadeurs is dat zij zich er altijd van bewust zijn dat zij ambassadeur zijn. Dit betekent in de dagelijkse werkzaamheden continu bedenken of er een mogelijkheid ligt om iets te doen voor de naam of de boodschap van Art.1, hoe klein dan ook.
Een ambassadeur welke wordt ingezet voor inhoudelijke procesmatige zaken voor Art.1 kan zowel een passieve als actieve rol vervullen. Beiden kunnen immers een bijdrage leveren aan het bekend maken van het expertisecentrum en tegelijkertijd zorgen voor het creëren van bewustzijn. 

8.3	Profiel 
De criteria die aan een ambassadeur gesteld dienen te worden zijn afhankelijk van de doelgroep die men op het oog heeft. Indien een ambassadeur wordt ingezet voor het grote publiek is het van belang dat het een bekend persoon is. Het is daarbij van belang dat deze bekende persoon de doelgroep aanspreekt. Medewerkers van het expertisecentrum voelen wel iets voor een bekend persoon als ambassadeur, de ADB’s lijken hier minder waarde aan te hechten. Echter gezien het feit dat het bereiken van het grote publiek geen haalbaar doel is, hoeft een ambassadeur niet per definitie een bekend persoon te zijn. Indien een ambassadeur als doel heeft beleidsmakers aan te spreken, dan is het essentieel dat de ambassadeur expertise heeft. 
Het merendeel van de medewerkers van het expertisecentrum en ADB’s zien graag dat de toekomstige ambassadeur beschikt over de juiste contacten en uit de werkomgeving komt van Art.1, het voordeel hiervan is dat de ambassadeur “deuren kan openen​[23]​” die anders gesloten blijven. Hieruit valt op te maken dat er behoefte is naar een netwerkambassadeur. Uit vooronderzoek blijkt namelijk dat het beschikken over de nodige expertise en het hebben van een netwerk belangrijke criteria zijn voor een netwerkambassadeur. 
Organisaties die ambassadeurs inzetten vinden het van belang dat de ambassadeur past bij de identiteit van de organisatie en dat deze een positieve persoonlijkheid heeft. Ook de medewerkers van Art.1 stellen deze eisen aan een toekomstige ambassadeur, de ambassadeur dient tevens communicatief vaardig en aansprekend te zijn. Daarnaast wordt het belangrijk geacht dat een ambassadeur betrokken is bij dat waar Art.1 voor staat, door deze betrokkenheid kan de ambassadeur de boodschap goed uitdragen. Een burgermeester of wethouder heeft deze eigenschappen.

Enige verscheidenheid bestaat er over het gewenste profiel van een ambassadeur. Enerzijds wordt er de wens geuit dat een ambassadeur past bij de discriminatiegronden waar Art.1 voor staat. Anderzijds gaat de voorkeur uit naar een neutraal persoon, iemand die boven de partijen staat. Het gaat hierbij ook over politieke neutraliteit ten opzichte van discriminatie en gelijke behandeling. Een burgemeester is in dit geval een neutraler persoon dan bijvoorbeeld een wethouder aangezien de eerst genoemde aangesteld wordt en zich minder profileert aan een politieke partij. Neutraliteit is van belang maar daarbij is het van belang dat de ambassadeur ook weer niet te genuanceerd wordt. Het probleem van de eis dat een ambassadeur moet passen bij de discriminatiegronden, is dat er geen profiel is te schetsen opdat een ambassadeur past bij alle doelgroepen die Art.1 aanspreekt op basis van de discriminatiegronden. Een ambassadeur is namelijk een vrouw/man, gehandicapt/niet gehandicapt en altijd van een bepaalde herkomst. 
Tot nu toe is er alleen gesproken over criteria die gesteld worden aan de ambassadeurs, maar een belangrijk criterium waar Art.1 aan dient te voldoen is dat zij een concrete doelstelling heeft voor een ambassadeur. 

8.4	    	Binding ambassadeurs
Uit vooronderzoek naar organisaties die gebruik maken van ambassadeurs is gebleken dat het merendeel van de organisaties vindt dat organisaties in principe niets hoeven te bieden aan ambassadeurs. Allen onderstrepen een zekere mate van wederzijds voordeel, waarbij er voornamelijk gewezen wordt op de gratis publiciteit voor organisaties en de mogelijkheid voor ambassadeurs om een thema te steunen waar zij zich hard voor willen maken. Verschillende medewerkers en leden van Art.1 halen dan ook aan dat een ambassadeur zich kan profileren door zich in te zetten voor Art.1. Daarbij halen zij aan dat het voor een ambassadeur een leuke ervaring is en dat er een goede indruk mee gemaakt kan worden. Tot slot geven verschillende medewerkers en leden aan dat ambassadeurs ook veel kunnen leren van Art.1. Geen van de gesproken organisaties in vooronderzoek betalen voor de werkzaamheden van ambassadeurs. 
Ter behoud van ambassadeurs maken verschillende organisaties gebruik van kleine dankbaarheiduitingen bijvoorbeeld in de vorm van taart en bloemen. Daarbij proberen zij persoonlijk contact te onderhouden. 

8.5 	Lastig te meten 
Een ander punt dat bijzondere aandacht verdient als het gaat om de bruikbaarheid van ambassadeurs is wat ze kunnen bereiken. De meeste organisaties van tegenwoordig willen van elke activiteit een kosten-batenanalyse maken. In het geval van ambassadeurs is dit lastig, aangezien de baten moeilijk in kaart te brengen zijn. Hoewel het nut en het succes van ambassadeurs over het algemeen erkend wordt blijft het lastig om de directe effecten van het ambassadeurschap te meten. Dit heeft te maken met het doel waar een ambassadeur voor ingezet wordt. Wanneer het gaat om naamsbekendheid zijn er redelijk wat mogelijkheden om die in kaart te brengen. Er bestaan bureaus die steekproefsgewijs de naamsbekendheid en de media-exposure van een merk of een naam kunnen meten. Om de effectiviteit van de ambassadeurs voor Art.1 in kaart te brengen is een dergelijke meting aan te bevelen.
In het geval van bewustzijn is het lastiger om de resultaten te meten. Een van de boodschappen van Art.1 is dat discriminatie, op welke grond dan ook, slecht is. Veel mensen zijn zich er vaak niet eens bewust van dat zij gediscrimineerd worden. Het is dan heel lastig om te meten of mensen zich daar dan opeens wel bewust van zijn. Een dergelijk onderzoek is mogelijk maar kost de nodige tijd en geld aangezien een groep mensen een aantal jaren gevolgd moet worden. Afgezien van het doel waar een ambassadeur voor ingezet wordt, is er nog een factor die de meetbaarheid van de effecten van een ambassadeurschap beperkt. Dat is namelijk dat een ambassadeur nooit op zichzelf staat. Geen enkele organisatie probeert een bepaald doel te bereiken enkel en alleen door het inzetten van een ambassadeur. Deze maakt altijd deel uit van een pakket van activiteiten van een organisatie. Dit gegeven maakt het lastig om bepaalde effecten aan specifieke activiteiten, zoals een ambassadeur, toe te wijzen. 

8.6	Mogelijkheden ambassadeurs in tijd en geld 
Indien ambassadeurs als gewenst en als werkelijke bijdrage worden ervaren kan er tijd en geld voor worden vrij gemaakt. Art.1 werkt met een werkplan op jaarlijkse basis, waarbij de inzet van ambassadeurs in het werkplan 2010 kan worden opgenomen. Het merendeel van de respondenten denkt dat ambassadeurs een bijdrage kunnen leveren aan de bekendheid van Art.1, investeringen hiervoor zien zij dan ook als gewenst. Daarbij wordt aangehaald dat Art.1 beschikt over een uitgebreid netwerk waar mogelijk ambassadeurs uit geselecteerd kunnen worden. Art.1 heeft echter niet de middelen om grootschalige campagnes te voeren. 
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Org. 3	Lianne van Doorn	Rode Kruis
Org. 4	Margo van Berkel	Opportunity
Org. 5	Astrid Elburg	Div.
Org. 6	Bart Wisbrun	Zinloos geweld
Org. 7	Valerie Oudegroen	Div.
Org. 8	Jos Artz	’s Heerenloo 
Org. 9	Mia Bakker	Landelijk netwerk brood

Nummer	Document	Organisatie
Doc. 1	Mail met informatie	LilianeFonds
Doc. 2	Jaarverslag	WarChild






















Voor u ligt het eindresultaat, van een onderzoek dat de waarde en inzetbaarheid van ambassadeurs in kaart heeft gebracht. Dit rapport is onderdeel van een adviesopdracht in het kader van de leerkring communicatie in beeld. Het rapport dat hieruit volgt dient als afsluitende scriptie van de bachelor Bestuurs- en Organisatiewetenschap.

Voor de totstandkoming van dit rapport zijn 13 organisaties gehoord. Wij willen dan ook onze hartelijke dank uitspreken naar zowel de organisaties die hebben meegewerkt aan het onderzoek als de gesproken contactpersonen voor hun tijd. Zonder hen had dit rapport niet tot stand kunnen komen. 
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1.     Inleiding 

Op posters, in reclamespotjes, op bijeenkomsten en in krantenartikelen staan zij steeds vaker centraal: de ambassadeurs die hun naam verbonden hebben aan een organisatie en door middel van hun kennis en / of bekendheid een bepaald doel proberen te bereiken. Steeds meer organisaties hebben de afgelopen jaren om uiteenlopende redenen besloten een of meerdere ambassadeurs aan hun organisatie te koppelen. 
  
Het doel van ons bacheloronderzoek is om te onderzoeken of het voor Artikel 1 (Art.1), de landelijke vereniging ter voorkoming en bestrijding van discriminatie op alle gronden, het van betekenis zou kunnen om gebruik te maken van een ambassadeur.  Aangezien er nauwelijks wetenschappelijke literatuur te vinden is over ambassadeurs, hebben wij ervoor gekozen om zelf een verkennend vooronderzoek te verrichten. Door middel van interviews met zowel ambassadeurs als interviews met organisaties die ambassadeurs gebruiken is er getracht antwoord te vinden op de volgende deelvragen: 
    
	Welke definities worden er aan ambassadeurs gegeven? 
	Welke vormen van ambassadeurs worden doorgaans gebruikt? 
	Wat zijn de taken van ambassadeurs? 
	Wat kunnen ambassadeurs bereiken voor de organisatie? 
	Hoe worden ambassadeurs gebonden aan de organisatie? 








Dit onderzoek is middels verschillende methoden van onderzoek uitgevoerd. Er is voornamelijk gebruik gemaakt van interviews en daarnaast zijn nog een aantal schriftelijke bronnen geanalyseerd. Deze schriftelijke bronnen bestaan uit e-mails, jaarverslagen, beleidsdocumentatie en overige extra documentatie van de organisaties. 

2.1 	Objecten van onderzoek 
Om een volledig beeld te schetsen van ambassadeurs is het van belang dat verschillende vormen van ambassadeurschap naar voren kunnen komen. Hiervoor is het noodzakelijk om diverse organisaties te bevragen over de wijze waarop zij ambassadeurs inzetten. Tevens zijn er ambassadeurs geinterviewd. In dit onderzoek is getracht verschillende vormen van ambassadeurschap in kaart te brengen.
In eerste instantie zijn er alleen goede doelen organisaties en hun ambassadeurs via de telefoon of de e-mail benaderd voor medewerking aan het onderzoek. Deze organisaties dekten echter niet de lading, waardoor er ook andere organisaties (onder andere netwerkorganisaties) benaderd zijn. Deze organisaties kunnen worden ingedeeld op de volgende kenmerken: 

	de aard van de organisatie; de overheidssector of de private sector;
	het publiek waarvoor de ambassadeur wordt ingezet; het grote publiek of mensen achter de schermen; 
	de aard van de boodschap die de ambassadeur vertegenwoordigt; een algemene boodschap of een specifieke boodschap;
	het doel dat zij nastreven; aanzetten tot een actie of creëren van bewustzijn;
	de grondslag waarop ambassadeurs worden geselecteerd; expertise of bekendheid. 

Deze kenmerken zijn tot stand gekomen aan de hand van vooraf opgestelde verwachtingen over verschillende vormen van ambassadeurschap. 

De geselecteerde organisaties waren echter niet allen bereidwillig voor deelname aan het onderzoek, de voornaamste reden hiervoor was tijdgebrek. In totaal zijn 21 organisaties benaderd, waarvan 9 niet bereidwillig waren voor deelname aan het onderzoek. In respons zijn een aantal andere organisaties benaderd. In totaal zijn er 13 interviews afgenomen waarbij sprake was van een evenredige verdeling van de organisatiekenmerken. De verwachting is dat met dit aantal een valide beeld geschetst kan worden van de werkelijkheid. 

2.2 	Interviews 
Door middel van interviews met zowel organisaties als ambassadeurs is de waarde en inzetbaarheid van ambassadeurs in kaart gebracht. Bij het gebruik van deze kwalitatieve onderzoeksmethode is het van belang dat de interviews getypeerd worden door de kenmerken gelijkheid en vergelijkbaarheid. Voor het waarborgen van de gelijkheid is het van belang dat de machtsverhouding tussen interviewer en respondent gelijk is, (Fielding, 2003). De organisaties en ambassadeurs dienen voldoende ruimte te krijgen om te vertellen over hun ervaringen. Uit ervaring blijkt dat mensen erg enthousiast worden van het thema ambassadeurs, hierdoor is het echter van belang dat ze niet teveel ruimte krijgen in een interview. Dit zodat de relevantie van het interview gewaarborgd blijft.  
De vergelijkbaarheid van de interviews is van belang voor de verwerking van de informatie. Het is van belang dat de lokale, specifieke en contextuele omstandigheden van de ontmoeting zoveel mogelijk geminimaliseerd worden, (Fielding, 2003). Dit wordt geprobeerd door met een topiclijst te werken. De gebruikte topiclijst bestaat uit de volgende topics: omschrijving van het begrip, motivatie, gebruik, effecten en binding van ambassadeurs. De interviews waren semigestructureerd van aard. 
De interviews zijn zoveel mogelijk persoonlijk afgenomen, in tweetallen. Door twee interviewers te gebruiken verdeel je de verantwoordelijkheid die een interviewer heeft, daarbij bestaat de mogelijkheid om elkaar aan te vullen. Daarnaast zijn er enkele telefonische interviews gehouden, dit omdat er geen mogelijkheid was om een persoonlijke afspraak te maken. 

2.3	 Analyse 
De analyse werd uitgevoerd aan de hand van de topics die zijn gebruikt tijdens de interviews. Ieder interview is door drie personen behandeld, een van de interviewers maakte een transcriptie van het interview waarna het door een derde persoon werd geanalyseerd. Deze analyse is nagelezen door de interviewer die de transcriptie niet heeft geschreven. 










In dit onderdeel van het rapport zal per topic een overzicht gegeven worden van de verkregen informatie van de organisaties, ambassadeurs en overige documentatie. 

3.1 	Omschrijving/definitie Ambassadeurs 
In dit onderdeel zal een omschrijving van de term ambassadeur gegeven worden. Allereerst dient opgemerkt te worden dat er verschillende omschrijvingen van ambassadeurs gegeven zijn. Opmerkelijk hierin is dat de omschrijving van de ambassadeur samenhangt met het primaire doel dat de organisatie met de ambassadeur nastreeft. Onderscheid valt te maken tussen de ambassadeur die als doel heeft mensen aan te zetten tot actie voor een bepaald thema en de ambassadeur die streeft naar het creëren van bewustzijn betreffende een bepaald onderwerp. Hierbij dient opgemerkt te worden dat beide doelen naast elkaar nagestreefd kunnen worden. Vaak is het zo dat de organisatie kiest om de ambassadeur in te zetten op een primair doel wat het andere doel als secundair meeneemt.

Definitie
Het eerst genoemde type ambassadeur, die als primair doel heeft tot actie aan te zetten, is er om bekendheid te geven aan (de doelstellingen van) de organisatie. Ambassadeurs dienen om die reden het liefst bekende Nederlanders te zijn die een grote (doel)groep aanspreken om zoveel mogelijk actie in gang te zetten. Voor het gemak in deze tekst de ‘gewone ambassadeur’ genoemd. Als voorbeeld valt onder actie het inzamelen van geld gezien te worden. Kenmerkend van dit type ambassadeur is dat men op zoek gaat naar mensen die helpen om tot een positief beeld van de organisatie te komen. (Org. 2) Men verwacht hier dat de ambassadeur hart heeft voor het thema waar men voor staat. Ambassadeurs moeten echt in dat thema geloven en overtuigingskracht hebben om het juiste voor elkaar te krijgen. (Org. 7) 

Opvallend is dat voor deze doelcategorie geldt dat ambassadeurs geen mensen hoeven te zijn. Ook logo’s, kleuren en voorwerpen kunnen als ambassadeur dienen voor de organisatie. Deze groep geeft namelijk aan dat zolang iets maar bekendheid geeft aan de organisatie, dat gezien kan worden als ambassadeurschap. ‘Ambassadeurs zijn dus een soort marketinginstrument, al klinkt dat wat oneerbiedig’. (Org. 2) 

Voor het type ambassadeur dat als primair doel heeft bewustzijn te creëren gaan de omschrijvingen van ambassadeurschap verder. Hier streeft men er meer naar om bekendheid te geven aan hetgeen waar de organisatie voor staat. Men zet hier bewust één persoon in die op hele diverse manieren probeert om de boodschap van de organisatie naar buiten toe uit te dragen. (Org. 4) Er wordt door dit type ambassadeur minder de nadruk gelegd op de (naam van de) organisatie zelf. 

Netwerkambassadeurs
Het doel van netwerkambassadeurs is om netwerken duurzaam met elkaar te verbinden. “Ik verbind als ambassadeur als het ware twee werelden met elkaar” (Org. 8) De meerwaarde van een netwerk is dat de kennis die men in een individuele organisatie pompt gedeeld kan worden met anderen. Binnen een ambassadeursnetwerk kan gebruik gemaakt worden van de aanwezige expertise. De taak van de ambassadeur is hierbij niet gericht op het deelnemen aan bijvoorbeeld activiteiten van de organisatie, maar meer gericht op de kennis die de ambassadeurs bezitten en de netwerken waarin ze zich bevinden te verspreiden en te delen. De ambassadeurs hebben puur het doel om de boodschap over te brengen op de doelgroep, een ambassadeursnetwerk zorgt voor een grotere impact. (Org. 4, 5, 8) 

De kenmerken die bij dit type ambassadeur horen gaan daardoor ook wat verder. Men dient om ambassadeur te zijn voor dit doeltype kennis van zaken te hebben over het onderwerp. (Amb. 2) Expertise en kennis van het thema zijn de belangrijkste criteria voor een ambassadeur van dit type. (Amb. 4) Een andere vorm is de op expertise gekozen ambassadeurs met elkaar in contact brengen in de vorm van een ambassadeursnetwerk. De doelstelling van deze ambassadeursnetwerken is om persoonlijke en zakelijke netwerken van verschillende personen/ambassadeurs met elkaar te verbinden. Dit zodat kennis over een bepaald thema overgedragen kan worden van het ene naar het andere netwerk. (Org. 7) In dit ambassadeursnetwerk worden ambassadeurs aandeelhouders genoemd. Ze worden aandeelhouders genoemd gezien dit woord meer binding en verantwoordelijkheid creëert aan de organisatie. Deze aandeelhouders worden tevens gekozen op de mogelijkheden die ze hebben om wat voor het thema te doen. Vaak zijn dit dus mensen aan de top van de organisatie, aangezien zij een breed netwerk hebben. 

3.2	 Motivatie voor het inzetten van ambassadeurs 
In deze deelvraag zal naar voren komen wat voor motieven organisaties hebben, om een ambassadeur aan te stellen en omgekeerd waarom een ambassadeur ervoor kiest om deze taak te vervullen. Tevens is er gekeken naar de meerwaarde van een ambassadeur en waarom een organisatie kiest voor een bepaald persoon. Tot slot komt aan de orde wat organisaties nog meer kunnen doen om bekendheid te verkrijgen. 

De motivatie van organisaties
Één organisatie heeft ervoor gekozen ambassadeurs in een gerichte campagne te gebruiken en zo de boodschap van de organisatie over te brengen. (Org. 1) Er is bewust gekozen voor gezichten van bekende mensen om de bekendheid te vergroten en draagvlak te creëren. Het aspect van bekendheid bevorderen komt bij veel organisaties terug, (Org. 1, 2, 3, 6, 7, 9). Daarnaast kan er een verband bestaan tussen een ambassadeur en het onderwerp waar de organisatie zich op richt. “Een sporter herkent zich gemakkelijk in onze organisatie. We hebben een triest vertrekpunt, kinderen met een ziekte waar niets aan werd gedaan, maar we gaan voor het allerhoogste. Dat geldt voor sporters ook.” (Org. 2). 
Een organisatie belicht dat je als organisatie continu zichtbaar en transparant moet zijn voor de media omdat er zoveel organisaties zijn die iets willen bereiken. Met een goede ambassadeur kan je als organisatie een unieke factor in huis halen. (Org. 3) 
Een andere organisatie onderscheidt zich van de rest door juist ambassadeurs aan te stellen om van de ambassadeurs zelf geld te innen voor het voortbestaan van de organisatie en het bereiken van de gestelde doelen. Er wordt hierbij gebruik gemaakt van het geld, de expertise en het netwerk van de betreffende ambassadeurs en de organisatie zet in samenwerking met de ambassadeurs verschillende projecten op die samenhangen met de doelstelling van de organisatie. (Org. 6) 
Tot slot kan een organisatie er voor kiezen om ambassadeurs in te zetten om bepaalde punten op de agenda te zetten en onder de aandacht te brengen bij bijvoorbeeld bedrijven en overheidsinstellingen. (Amb. 2, Org. 4, 6, 8, Doc. 4) 

De motivatie van ambassadeurs
De motivatie voor het ambassadeurschap wordt vaak gevormd door interesse in het thema waar de organisatie voor staat, (Amb. 1, 2, 3, 5). Het idee dat je een organisatie die je inhoudelijk interessant vindt kunt steunen wordt door alle ambassadeurs als prettig ervaren. Dit wil echter niet zeggen dat je maar van één organisatie ambassadeur bent en kunt blijven. De persoonlijke interesse kan op meerdere vlakken liggen. (Amb. 1, 3) Hiernaast geven twee van de vijf ambassadeurs aan hun kennis en netwerken in te kunnen zetten om het doel van de organisatie te kunnen bereiken. (Amb. 1, 2) Daarnaast is de manier waarop de organisatie met het thema omgaat van groot belang. Zo zijn er ambassadeurs die meer gericht zijn op de promotie rondom het onderwerp, en ambassadeurs die zich meer richten op het creëren van bewustzijn. (zie omschrijving ambassadeurs) Deze laatste groep is vaak minder gericht op persoonlijke promotie (Amb. 1, 2), terwijl de eerste groep ambassadeurs naast persoonlijke bekendheid ook vaak gericht is op het creëren van bewustzijn (Amb. 3, 5). Deze persoonlijke bekendheid kan door de ambassadeurs ingezet worden voor iets goeds. (Amb. 5) 
Vooral de bekendere ambassadeurs geven aan zo vaak gevraagd te zijn organisaties te steunen dat zij besloten hebben hun gezicht aan slechts enkele organisatie(s) te koppelen. (Amb. 3, 5) Op deze manier kunnen deze ambassadeurs zich geheel op deze doelen richten en daadwerkelijk iets voor hun organisatie betekenen. (Amb. 3) 
Tot slot benoemt nog één ambassadeur het voordeel dat de organisatie waar deze ambassadeur het gezicht van is gevestigd is in de woonplaats van de ambassadeur. Dit feit heeft bijgedragen aan de keuze voor de organisatie, doordat er gemakkelijk contact kan worden onderhouden tussen de ambassadeur en de organisatie. (Amb. 3) 

Genereren van bekendheid
Het plaatsen van advertenties, posters en spotjes wordt door een aantal organisaties als effectief ervaren. (Amb. 1, 3, 5, Org. 1, 2, 6, 9) In deze reclame kan zowel de ambassadeur (Amb. 1) als een ander object centraal worden gezet. Te denken valt aan een logo, een slogan of een beeld met betrekking tot het onderwerp waar de organisatie zich op richt (Amb. 3, 5, Org. 2, 6). Één organisatie belicht het voordeel van een sterk symbool boven een ambassadeur; mensen hebben minder snel een negatieve associatie bij een symbool. (Org. 6) Voor veel organisaties bestaat er de mogelijkheid om reclame zoals posters en spotjes gratis te verspreiden. Volgens drie organisaties moet deze reclame wel bij de organisatie passen. Zo kan het bijvoorbeeld zijn dat het kindvriendelijk moet zijn of een gezondheidsaspect in zich moet hebben. (Org. 2, 6, Doc. 1) Één organisatie ziet het verspreiden van posters en folders als een communicatiemiddel dat geen vertrouwen bij de doelgroep opwekt. Voor binding tussen de organisatie en de doelgroep is hoofdelijke bekendheid veel meer van belang. (Org. 8) 
Andere middelen om bekendheid te genereren kunnen zich richten op sprekers, workshops en voorlichting bij bijvoorbeeld bedrijven, scholen en / of overheidsinstellingen. (Amb. 2, Org. 4, 6) Hiernaast kan ook de overheid zorgen voor bekendheid van een organisatie. Door bepaalde onderwerpen op de politieke agenda te zetten en hier omheen wet- en regelgeving te creëren en financiën te regelen zijn zij in staat een sturende rol uit te oefenen. (Amb. 2) 

Meerwaarde van een ambassadeur
De meerwaarde van een ambassadeursnetwerk wordt door respondenten gezien als het kunnen delen van kennis. “De kennis die je in een organisatie pompt kan gedeeld worden met anderen.” (Org. 5) Hierbij komt dat voor de opdrachtgever een ambassadeur een gemakkelijke manier kan zijn om aan de benodigde kennis te komen, juist doordat een ambassadeur al een bestaand netwerk en kennis bezit. (Amb. 2) Tevens kunnen ambassadeurs gezien worden als PR voor een organisatie. Ambassadeurs wekken zowel aandacht van het publiek als aandacht van de media op. (Org. 9) Zo benadrukt één organisatie dat het geld toch wel binnenkomt. Acties kunnen echter door de media aangestipt worden wanneer het geld door een ambassadeur opgehaald wordt, wat vervolgens weer zorgt voor nog meer bekendheid. (Org. 2) 
‘Bekende’ ambassadeurs kunnen een andere soort media aantrekken (“minder serieuze media” (Org. 3)) dan minder bekende ambassadeurs. Hierdoor bestaat weer de mogelijkheid om een breder publiek aan te spreken. 

Keuze voor een bepaalde ambassadeur
Het is voor een organisatie van belang om continu zichtbaar en uniek te zijn ten opzichte van andere organisaties, omdat er zoveel goede doelen zijn die bekendheid willen verkrijgen. Langere tijd met dezelfde ambassadeur werken kan het voordeel opleveren dat mensen te weten komen welk gezicht bij een bepaalde organisatie past. “Op een gegeven moment weten mensen ook niet meer wie waarvoor ambassadeur is, omdat er zoveel ambassadeurs zijn”. (Org. 1) Veel organisaties maken gebruik van meerdere ambassadeurs. De motivatie hierachter kan liggen in de wil om met verschillende ambassadeurs verschillende doelgroepen aan te spreken. (Amb. 3, 5, Org. 2, 3, 6, 7, Doc. 1, 2, 3) 
“Mijn organisatie wilde mij omdat ik vanuit mijn achtergrond in de sport een jongere doelgroep aan kan spreken. We hebben ook ambassadeurs die een wat ouder publiek aanspreken. In bijvoorbeeld filmpjes van omroep Max zetten ze mij niet.” (Amb. 3) 
“Door de diversiteit in het werk van onze ambassadeurs kunnen wij een breed publiek bereiken. Bovendien is het hierdoor mogelijk een goede koppeling te maken tussen een bepaalde activiteit en een ambassadeur door hun specifieke vakkennis en ervaring.” (Doc. 1) 
Een tweede motivatie is dat er gebruik gemaakt kan worden van netwerken waarin de ambassadeur zich bevindt en de connecties die de ambassadeur heeft. (Amb. 2, Org. 1) Een bepaalde ambassadeur zal gemakkelijker kunnen bijdragen aan de realisatie van de gestelde doelen. “Wanneer iemand naamsbekendheid heeft in de branche en affiniteit heeft met het onderwerp, kan deze persoon meer aandacht genereren”. (Org. 4) Tevens kan een ambassadeur een bepaalde status uitstralen doordat zij herkend worden binnen het netwerk. (Org. 8, Amb. 2) Zo kan er bijvoorbeeld een persoon uit het bedrijfsleven tot ambassadeur worden benoemd om het bedrijfsleven bij de organisatie te betrekken. (Doc. 3) 
Tot slot geven organisaties aan dat de ambassadeur moet passen bij de organisatie. Zo kan het zijn dat organisaties selectiecriteria hebben opgesteld voor hun ambassadeurs. Te denken valt aan criteria als gezondheid, een positieve uitstraling, creativiteit, geslacht, afkomst en persoonlijkheid. (Org. 1, 2, 6, 8, 9, Doc. 3) 

3.3 	Het gebruik van ambassadeurs 
Wat betreft het gebruik van ambassadeurs is er gekeken naar de taken die ambassadeurs kunnen vervullen, voor wat voor soort activiteiten ambassadeurs ingezet worden, wat de belangrijkste eigenschappen van een ambassadeur zijn, welke informatie de organisatie aan de ambassadeurs moet geven om de taken op een zo goed mogelijke manier uit te kunnen voeren en in hoeverre ambassadeurs invloed kunnen hebben op het beleid van een organisatie. Daarnaast wordt er vermeld waar rekening mee gehouden dient te worden bij het gebruik van ambassadeurs. 

Taken ambassadeurs
Ambassadeurs worden voornamelijk ingezet om bekendheid te genereren. Dit kan bekendheid zijn voor de organisatie, het werk wat er gedaan wordt of voor de boodschap. Ambassadeurs vragen aandacht voor het goede werk dat er verricht wordt. Voor veel ambassadeurs zijn de belangrijkste taken het verkrijgen van publiciteit en het bereiken van grote groepen mensen. Een ambassadeur wekt over het algemeen media aandacht op. (Org. 1, 2, 3, Doc. 3) “Ze lenen hun gezicht uit voor de campagne in spotjes en advertenties”. (Org. 1) 
Tevens kan een ambassadeur aanwezig zijn bij activiteiten om op deze manier bijvoorbeeld donateurs te werven of bewustzijn te creëren. Het is de taak van een ambassadeur om waar het maar mogelijk is de boodschap te verkondigen waar ze voor staan en activiteiten te bezoeken. Een mooi voorbeeld om dit te doen is door het afgeven van dubbele visitekaartjes, een van de organisatie waar je voor werkt en een voor het ambassadeurschap. Hierdoor ontstaat er direct een opening om over het ambassadeurschap te spreken. (Amb. 4) Het komt krachtig over als een ambassadeur zijn ambassadeurschap op veel manieren inzet en ook laat terugkomen in zijn eigenlijke werk. (Amb. 1) Van ambassadeurs in een ambassadeursnetwerk wordt ook verwacht dat zij kennis verspreiden door het geven van lezingen en presentaties en dat zij mensen oproepen tot commitment. Het is een taak van de netwerkambassadeurs om kennis en expertise te verspreiden in hun netwerk. (Org. 5, 7) Uit de data blijkt dat het bezoeken van activiteiten, geven van presentaties en lezingen en publiciteit zoeken voor het thema waar ze voor staan tot de belangrijkste taken van een ambassadeur behoren. Dit geld zowel voor netwerkambassadeurs als voor de gewone ambassadeurs. 

Om ervoor te zorgen dat ambassadeurs in staat zijn deze taken zo goed mogelijk uit te voeren is het van belang dat de organisatie hen de juiste informatie verstrekt. De organisatie verstrekt de ambassadeur de nodige achtergrondinformatie. Sommige organisaties bieden kant en klare presentaties aan en andere organisaties werken meer faciliterend voor de ambassadeur. (Org. 5, 7, 9) De mate waarin informatie en ondersteuning wordt geboden is sterk afhankelijk van de wensen van de ambassadeurs zelf. (Org. 3) 

In het soort activiteiten waar ambassadeurs voor worden ingezet is een duidelijke tweedeling te onderscheiden. Enerzijds wordt er voor gekozen om ambassadeurs slechts in te zetten op grote landelijke activiteiten. (Org. 2, 3) Hiervoor wordt gekozen omdat het inzetten op kleine activiteiten teveel tijd kost voor de ambassadeur. Anderzijds wordt er gekozen om de ambassadeurs zich juist te laten richten op kleinschalige projecten omdat deze beter blijven hangen. (Org. 5, 7) Bij netwerkambassadeurs gebeurt dit vaak door ze in te zetten voor een specifiek bedrijf of een specifieke sector. Hierdoor wordt het behalen van kleine successen zichtbaar. 

De eigenschappen
De eigenschappen die vereist zijn voor een ambassadeur zijn verschillend voor de netwerkambassadeurs en de gewone ambassadeurs. Gewone ambassadeurs hebben over het algemeen de eigenschap dat ze populair zijn bij een bepaalde doelgroep. (Doc. 3) Bij netwerkambassadeurs zijn de belangrijkste eigenschappen dat ze de nodige kennis en expertise in huis hebben en dat ze over een netwerk beschikken. Hierdoor zijn het vaak personen die in de top van een organisatie opereren (Org. 5).
Een positieve persoonlijkheid is voor beide vormen van ambassadeurschap van groot belang. (Org. 2). Daarnaast dient de ambassadeur bij de organisatie te passen, het is namelijk een soort profiel van de organisatie (Org. 2). Een ambassadeur dient betrouwbaar te zijn. Betrouwbaar in de zin van de betrouwbaarheid in het (goede) doel uitstralen (Org. 1), maar zeker ook betrouwbaar in de zin van het kunnen staan voor de boodschap die de organisatie uit wil stralen. (Org. 6). Aangezien het een ambassadeur vaak te doen is om iets voor elkaar te krijgen is het van belang dat ze over een zekere drive beschikken en een soort van rebel durven zijn. (Org. 8) 

Samenwerking ambassadeur en organisatie
In hoeverre ambassadeurs iets te zeggen hebben over de manier waarop zij invulling geven aan hun ambassadeurschap is afhankelijk van het soort organisatie. Van de ambassadeurs in een netwerk wordt verwacht dat zij ook zelf met activiteiten komen. Hoe de invulling van het netwerk vorm krijgt wordt gezamenlijk bepaald in werksessies. Het betrekken van de ambassadeurs in het beleid is een bewuste keuze. De ambassadeurs beschikken namelijk zelf ook over een bepaalde kennis en expertise en die kan gebruikt worden om tezamen tot activiteiten te komen. Daarnaast werkt het motiverend, doordat er geen sprake is van een opgelegd project ontstaat het gevoel van dit doen we samen. (Org. 7) De ambassadeurs worden echter niet betrokken bij het beleid van de organisatie zelf. Dat willen ze in de meeste gevallen ook niet, omdat dit niet behoord tot hun taak maar tot die van de organisatie. (Org. 1, 2) Wel wordt er met de ambassadeurs samen bepaald hoe ze worden ingezet, ambassadeur kunnen zelf ook thema’s aandragen. (Org. 1, Amb. 1, 3). Bij netwerkambassadeurs gaat dit zelfs iets verder omdat men van hen verwacht dat ze hun eigen doelstellingen voor de periode van hun ambassadeurschap op stellen. (Org. 5) Men noemt ambassadeurs van zo’n netwerk daarom ook wel aandeelhouder. Dit dus omdat zij zelf een taak hebben ten opzichte van het beleid. (Org. 5) Het benoemen van ambassadeurs tot aandeelhouders werkt motiverend voor de personen die deze taak invullen. (Org. 5) 
Omdat er van de aandeelhouders in het ambassadeursnetwerk bepaalde verwachtingen zijn, in de vorm van formuleren van persoonlijke doelstellingen, is de invulling van de taak enigszins dwingend maar wel vrij invulbaar te noemen. (Org. 5) 
Voor de andere type organisaties geldt dit ook. Hier wordt het ambassadeurschap gezien als vrijwillig maar niet vrijblijvend. (Org. 2) Men heeft wel een redelijke vrijheid bij de invulling van de taak, maar er moet wel toegewerkt worden naar resultaten. (Org. 1). 

Kosten ambassadeur
Met het oog op de kosten kan de invulling van het ambassadeurschap niet te vrijblijvend zijn. Ambassadeurs zijn niet kosteloos voor de organisatie, het vergt de nodige tijd en inspanning. Je dient als organisatie de ambassadeur te briefen en tijd te maken om zaken met door te spreken voor bijvoorbeeld een evenement waar een ambassadeur voor ingezet wordt. (Org. 2, 3) Zeker als een organisatie met meerdere ambassadeurs werkt, kost dit per ambassadeur tijd. 
Het is daarnaast de vraag of het voor een ambassadeur mogelijk is zich voor meerdere organisaties in te zetten. Veel organisaties zien het liefst de ambassadeur alleen gebonden aan de eigen organisatie. Omdat de geloofwaardigheid van de ambassadeur, zodra deze zich aan meerdere organisaties bindt, afneemt. (Amb. 1) Echter geven de organisaties aan dat niet altijd mogelijk is een ambassadeur exclusief te houden. Men vindt dan dat zolang er geen belangenverstrengeling plaats kan vinden, het mogelijk moet zijn om meerdere ambassadeurschappen naast elkaar te vervullen. (Org. 3) Een ambassadeur kan dus best een andere organisatie dienen mits de strekkingen van de organisaties niet met elkaar botsen. (Org. 2) 

3.4 	De effecten van ambassadeurs
Het volgende thema zijn de effecten van een ambassadeurschap. Wat kan een ambassadeur nu eigenlijk bereiken en betekenen voor de organisatie waaraan hij of zij verbonden is? Of wie bereikt de ambassadeur? Hoe is dit te meten of is het überhaupt wel te meten?. 

Meetbaarheid
Om te beginnen dient direct opgemerkt te worden dat een groot deel van de organisaties aangegeven heeft dat de inzet van ambassadeurs succesvol is geweest. Een van de organisaties geeft wel aan dat het belangrijk is om niet te ambitieus te beginnen, maar in kleine stapjes om teleurstellingen te voorkomen. De organisaties die netwerkambassadeurs inzetten zijn met name tevreden over de uitstralingseffecten, de olievlekwerking zoals een respondent dat noemt (Org. 4, Amb 4). De meeste organisaties geven tevens aan dat het lastig is om de effecten van het inzetten van ambassadeurs te meten. Een kwantitatieve meting is over het algemeen nog wel te doen, hierbij valt te denken aan het meten van de mediaexposure. Specifiek voor goede doelen bestaat de charibarometer die de naamsbekendheid van en de waardering voor een goed doel in kaart brengt. Maar een kwalitatieve meting van de resultaten blijkt lastig omdat dan gekeken moet worden hoe mensen denken over een organisatie en dat kost veel geld en tijd. Dit is nog lastiger bij netwerkambassadeurs omdat het daar alleen maar om kwalitatieve resultaten gaat. Men houdt zich echter wel bezig met monitoren van de resultaten, ondanks dat dit lastig blijkt te zijn (Org. 1, 3, 4, 7, Amb. 2, 4) 
Hierboven is al aangegeven dat het lastig is om de effecten van het inzetten van ambassadeurs te meten. In het geval van organisaties die actie in gang willen zetten heeft dit er mee te maken dat ambassadeurs maar een van de middelen zijn om bekendheid te verkrijgen, meestal zijn zij een onderdeel van een grotere campagne. De meeste goede doelenorganisaties zijn actief bezig met mediacampagnes waarvan ambassadeurs maar een onderdeel zijn (Org. 3). Hierbij valt te denken aan adverteren op alle mogelijk manieren, het gebruik van een logo (Org. 6) en merchandising (Org. 2). Hiermee probeert men dus hetzelfde doel te bereiken als met ambassadeurs, namelijk naamsbekendheid, maar ambassadeurs hebben hier een toegevoegde waarde omdat ook goodwill kweken en met name geschikt zijn voor actuele kwesties (Org. 3) 

Resultaten
Een volgend punt is de vraag wat ambassadeurs nu concreet kunnen bereiken. Een stereotype ambassadeurs is meestal een bekende Nederlander die reclame maakt voor een goed doel, maar klopt dit wel? 
Wat betreft de goede doelen lijkt dit wel te kloppen, met name het genereren van media-aandacht wordt gezien als een taak waar ambassadeurs geschikt voor zijn (Org. 3, 6). Dit gebeurt meestal door inzetten van ambassadeurs bij events van de organisatie. Voor het werven van fondsen worden zij meestal niet ingezet, dat is niet effectief genoeg (Org. 3). Er wordt niet echt een onderscheid gemaakt tussen de inzet van ambassadeurs bij een activiteit of het genereren van naamsbekendheid. Dit gaat over het algemeen hand in hand. (Org. 3) Wat van belang is dat ambassadeurs niet alleen maar hun gezicht laten zien op bepaalde events, maar ook daadwerkelijk iets kunnen betekenen. Zoals een ambassadeur (Amb. 3) het verwoordde: 
‘Als ambassadeur alleen mijn naam en gezicht aan iets verbinden is gewoon niet genoeg, dat heeft helemaal geen effect.’ 
Wat betreft de netwerkorganisaties blijkt het op de agenda zetten van bepaalde issues een succesvolle bezigheid van ambassadeurs (Amb. 2, 4, Org. 4, 7, Doc. 4). Hiermee wordt bedoeld het genereren van aandacht voor een bepaald thema binnen de branche waarin men actief is. Een netwerkambassadeur (Amb. 2, 4) noemt met name zijn ervaring in en kennis van de branche waarin hij actief als factoren die bijdragen aan het succes van zijn taak. Doordat de ambassadeurs veel kennis hebben van hun beroepsgroep en over een groot netwerk beschikken kan men succesvol collega’s en andere organisaties overtuigen van het belang van het issue waar zij zich voor inzetten. Een ander effect van het inzetten van netwerkambassadeurs is dat zij ook weer andere ambassadeurs aanbrengen, wat ook van belang is aangezien netwerkambassadeurs die functie meestal voor een korte periode vervullen (Org. 4, Doc. 4).

Publiek
Wat betreft het publiek dat ambassadeurs kunnen bereiken gaat het wat de organisaties die actie in gang willen zetten betreft meestal om het bereiken van het grote publiek, dat wil zeggen de hele maatschappij (Org. 3, 6). Dit lukt door bekende Nederlanders in te zetten die iedereen aanspreken. Het is meestal niet effectief om een bekend iemand in te zetten voor het hele publiek, over het algemeen wordt er wel gebruik gemaakt van aparte ambassadeurs voor specifieke doelgroepen omdat die de doelgroep meer aanspreken. Belangrijk is dat het niet alleen om de ambassadeur gaat, maar ook om de boodschap zelf. Een ambassadeur (Amb. 5) gaf aan dat hij heel Nederland aanspreekt met zijn boodschap, omdat die boodschap zelf iedereen wel aanspreekt. In die zin is het niet zozeer de ambassadeur zelf die voor het effect zorgt, maar de boodschap die wordt verkondigd door de ambassadeur, en is die zelf slechts het vehikel van de boodschap. De netwerkorganisaties richten zich op een specifieker publiek, meestal de organisaties en belangrijke personen die te maken hebben met het issue waar men zich op richt (Amb. 2, 4, org. 4). Door het gebruik te maken van de netwerken van de ambassadeurs kunnen er op die manier toch veel mensen bereikt worden, het aan elkaar koppelen van de netwerken van de betrokkenen zorgt voor een groot bereik. Uiteindelijk kan ook het grote publiek bereikt worden, echter dat is meestal niet het doel.

Effecten voor ambassadeurs
De meeste ambassadeurs hebben geen problemen om de functie van ambassadeur te combineren met hun overige werkzaamheden. (Amb. 1-5) Waar en wanneer zij worden ingezet gaat meestal in goed overleg en gaat niet ten koste van andere zaken. Een punt van de netwerkambassadeurs is dat je wel op moet letten dat er geen botsende belangen ontstaan, dit is met name van belang als men zich als ambassadeur inzet in het zelfde werkgebied als waarin zij zelf werkzaam zijn. (Amb. 2, 4) 

3.5 	Binding van ambassadeurs aan de organisatie 
Het laatste punt betreft de inspanningen van organisaties, om ambassadeurs te werven en te behouden, en de wensen daarin van ambassadeurs. Het gaat hierbij voornamelijk om de wervingsprocedure, hetgeen zij de ambassadeurs te bieden hebben en de bindingsactiviteiten die zij ondernemen. Wat betreft de ambassadeurs gaat het om hetgeen zij verwachten van organisaties en wat organisaties hen moeten bieden. 

Werving van ambassadeurs 




Hetgeen organisaties moeten bieden aan ambassadeurs 
Op de vraag wat organisaties ambassadeurs moeten bieden werd uiteenlopend geantwoord. Het merendeel van de organisaties vindt dat organisaties in principe niets hoeven te bieden aan ambassadeurs. Allen onderstrepen een zekere mate van wederzijds voordeel, waarbij er voornamelijk gewezen wordt op de gratis publiciteit voor organisaties en de mogelijkheid voor ambassadeurs om een thema te steunen waar zij zich hard voor willen maken. Zo beantwoordde een organisatie (Org. 3) de vraag, met betrekking tot hetgeen de organisatie aan ambassadeurs kunnen bieden, als volgt: 
“Een grote naam, dat is absoluut goed voor hun exposure, dat doet het voor hun, daarnaast is het een stukje puur interesse. ” 
Een andere organisatie (Org. 4) maakt gebruik van een ambassadeursnetwerk, om op deze wijze een businesscase te onderstrepen. Zij wijzen de ambassadeurs dan ook op het eigenbelang van deelname aan het netwerk. Het gaat hierbij om de winst van organisaties bij het bevorderen van gender-diversiteit in topfuncties. Op deze manier stelt deze organisatie dat zij ambassadeurs een sterke businesscase kunnen bieden. Tot slot biedt een organisatie (Org. 5) de ambassadeurs toegang tot een breed netwerk en informatie. Geen van de gesproken organisaties betalen voor de werkzaamheden welke ambassadeurs verrichten. Aangezien er geen sprake is van betaling wordt er door de meeste organisaties gestreefd naar een vorm van commitment. Zo werken er drie van de acht organisaties met een contract, welke geheel vrijblijvend van aard is. Op deze manier wordt er duidelijk gesteld wat er verwacht wordt van de ambassadeurs en wordt de rol van ambassadeurs impliciet geformaliseerd in het organisatiesysteem. Een organisatie (Org. 5) werkt niet met een contract, maar geeft echter aan dat deelname niet vrijblijvend is. Indien organisaties deelnemen aan het ambassadeursnetwerk van organisatie 5, dan zullen zij ambassadeur zijn tot de afloop van het project. Twee organisaties (Org. 4, 7) werken met enige vormen van sociale druk. Door het organiseren van gezamenlijke activiteiten, het publiekelijk maken van geformuleerde doelstelling en de daarbij behorende verantwoording ontstaat er een bepaalde druk die ambassadeurs verbindt aan de organisatie en betrokken houdt bij het desbetreffende doel van de organisatie. 
  
Behoud ambassadeurs 
Zes organisaties doen specifiek uitspraken over activiteiten ter behoud van ambassadeurs. De helft hiervan maakt gebruik van kleine dankbaarheiduitingen in de vorm een taart of bloemetjes langsbrengen, etentjes organiseren en persoonlijk contact onderhouden. Op deze manier proberen zij de ambassadeurs te behouden. Een organisatie (Org. 11) denkt dat het verschaffen van de juiste informatie en het voorbereid inzetten van ambassadeurs ook ten goede komt aan het behoud van ambassadeurs. Een andere organisatie beantwoordde de vraag, naar de activiteiten ter behoud van ambassadeurs, als volgt: “Extréém bedanken! En zo nu en dan een taartje langsbrengen.” (Org. 6) 
Deze organisatie geeft echter wel aan dat zij vinden dat organisaties niets hoeven te bieden aan ambassadeurs. Volgens hen heeft zowel de organisatie als de ambassadeur belang bij een samenwerking. Een kleine meerderheid van de organisaties onderschrijven deze stelling. Desondanks ondernemen twee organisaties kleine activiteiten ter dankbaarheidbetuiging. Een organisatie (Org. 4) doet ook niet aan activiteiten ter behoud vanuit het perspectief dat zij enkel deelnemen aan een kortstondig project. Behoud is volgens hen hier niet van toepassing. 
  
Eisen van ambassadeurs 
Het merendeel van de ambassadeurs hecht grote waarde aan duidelijkheid en informatie. Zo geeft een ambassadeur (Amb. 1) aan dat zij het van groot belang vindt dat de organisatie haar geld goed besteedt, er moet niet buiten proportie veel geld gestoken worden in de organisatie van het geheel. Informatie is hierbij van groot belang, informatie met betrekking tot de richting van ontwikkeling van de organisatie wordt ook op waarde geschat. 
“Het idee is wel dat je het echt belangrijk vindt en dat zij je gaan uitleggen van hoe de organisatie zich gaat ontwikkelen. Het is fijn als ze je hier van op de hoogte houden, want anders kan de organisatie helemaal veranderen en ben je ineens een ambassadeur van een hele andere club.” (Amb. 1)
Een andere ambassadeur (Amb. 2) geeft aan het fijn te vinden om te werken met een formeel document, op deze manier wordt er duidelijkheid geschapen met betrekking tot hetgeen verwacht wordt van de ambassadeur en over hetgeen de ambassadeur kan verwachten. 






Het doel van dit rapport is de waarde en inzetbaarheid van ambassadeurs in kaart te brengen. In de inleiding zijn vijf belangrijke vragen gesteld betreffende dit onderwerp welke in dit rapport zijn behandeld. Deze vragen zullen hieronder worden uitgewerkt. 

Ten eerste is er gezocht naar een definitie van ambassadeur(schap), hier worden verschillende omschrijvingen van gegeven. Onderscheid valt te maken tussen de ambassadeur die als doel heeft mensen aan te zetten tot actie voor een bepaald thema en de ambassadeur die streeft naar het creëren van bewustzijn omtrent een bepaald onderwerp. Dit eerste type zet zich voornamelijk in voor naamsbekendheid van de organisatie. Hierbij valt te denken aan BN’ers, maar ook bijvoorbeeld logo’s kunnen een ambassadeur zijn. Het tweede type ambassadeur wordt meer ingezet om bekendheid te geven aan dat waar de organisatie voor staat. Indien een ambassadeur zich voornamelijk richt op het verkondigen van een bepaalde boodschap binnen het eigen netwerk, dan wordt dit een netwerkambassadeur genoemd. Deze ambassadeurs proberen verschillende netwerken aan elkaar te koppelen.

De meest genoemde reden voor het gebruiken van een ambassadeur door organisaties is het vergroten van de bekendheid en het creëren van draagvlak. Dat laatste is van belang omdat men tegenwoordig continu zichtbaar en transparant moet zijn voor de media aangezien er zoveel organisaties zijn die iets willen bereiken. Daarnaast is het op de agenda zetten van bepaald issues een belangrijke overweging voor het inzetten van met name netwerkambassadeurs. Een motivatie om ambassadeur te worden is dat men zich verbonden voelt met de zaak waar de organisatie voor staat en ook de positieve imago dat de persoon voor zichzelf creëert. 

Wat betreft het gebruik van ambassadeurs is voor de meeste ambassadeurs de belangrijkste taak om publiciteit te verkrijgen en het bereiken van grote groepen mensen. Een ambassadeur wekt over het algemeen media aandacht op. Dit gaat meestal in de vorm van het bijwonen van activiteiten van de organisatie en voor netwerkambassadeurs in de vorm van het verspreiden van kennis en expertise binnen het netwerk door bijeenkomsten en presentaties te organiseren. Hierbij kan een onderscheid gemaakt worden tussen grote landelijke evenementen en meer kleinschalige activiteiten. Wat betreft de eigenschappen van ambassadeurs is het voor gewone ambassadeurs hebben van belang dat ze populair zijn bij een bepaalde doelgroep. Bij netwerkambassadeurs zijn de belangrijkste eigenschappen dat ze de nodige kennis en expertise in huis hebben en dat ze over een netwerk beschikken. Hoe de ambassadeurs invulling geven aan hun taken gaat meestal in goed overleg met de organisatie. Het werk dat ambassadeurs doen is vrijwillig maar niet vrijblijvend, vooral ook niet omdat het begeleiden van ambassadeurs de meeste organisaties de nodige tijd kost. 

Wat betreft de effecten van het inzetten van ambassadeurs zijn de meeste organisaties tevreden, ambassadeurs blijken een succesvol middel te zijn om de gestelde doelen te bewerkstelligen. Het is echter wel lastig om dit succes te meten, een kwantitatieve meting in de zin van mediaexposure kan meestal wel gebruikt worden en dat wordt dan ook regelmatig gedaan. Een meer kwalitatieve meting is veel lastiger en vooral ook duurder en tijdrovender. Dit wordt dan ook minder gedaan. Belangrijk voor het succes is dat ambassadeurs ook inhoudelijk betrokken zijn bij de zaak waar zij zich voor inzetten. 
Het publiek dat ambassadeurs kunnen bereiken verschilt. Gewone ambassadeurs kunnen meestal een groot publiek bereiken, terwijl netwerkambassadeurs zich op een kleinere kring richten, te weten hun eigen netwerk en dat van andere belanghebbenden. Wat betreft de effecten van een ambassadeurschap voor de ambassadeurs zelf zijn er geen echte problemen. Het kost de nodige tijd maar dat vindt geen van allen bezwaarlijk. 
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In het kader van de leerkring communicatie in beeld dient er een adviesrapport geschreven te worden, voor Art.1, met betrekking tot de bruikbaarheid van ambassadeurs ter bevordering van de bekendheid van de organisatie. Het adviesrapport zal tot stand komen door de samenwerking van vijf studenten, te weten: Shirley Lourens, Amira Mahawat Khan, Jurrien van Opbergen, Lilian Pennekamp en Anne Wouters. Jessika ter Wal zal als seniorlid en tevens docent deelnemen aan het proces van het schrijven van het adviesrapport. Dit literatuurreview is een onderdeel van de  literaire ondersteuning voor het adviesrapport. Gekozen is om belangrijke literaire thema’s, voor de totstandkoming van het adviesrapport, te verdelen. Dit literatuurreview biedt literaire ondersteuning op het gebied van het thema communicatie. Zoals reeds aangegeven zal het adviesrapport zich richten op de bruikbaarheid van ambassadeurs ter bevordering van de bekendheid van Art.1. Het gaat hierbij dan ook om de externe communicatie van de organisatie ter bevordering van bekendheid, het gebruik van ambassadeurs is een communicatiemiddel om dit doel te dienen. Communicatie is echter een ontzettend breed thema met verschillende communicatiemiddelen. Dit literatuurreview zal aandacht besteden aan belangrijke communicatieve elementen welke van belang zijn voor Art.1. Daarnaast zal er gekeken worden naar bruikbare communicatiemiddelen die mogelijk synchroon te plaatsen zijn aan het gebruik van ambassadeurs, dit kan de bekendheid van Art.1 immers ten goede komen. 
Onderstaand zal allereerst een korte omschrijving worden gegeven van Art1, gevolgd door de verantwoording van de zoekstrategie, waarna vervolgens de gebruikte boeken kort toegelicht zullen worden. 

Art.1
Art.1 is de landelijke vereniging ter voorkoming en bestrijding van discriminatie. In samenwerking met haar leden, de antidiscriminatiebureau’s (ADB’s), maakt Art.1 het mogelijk om landelijk en regionaal beleid, met betrekking tot de bestrijding van discriminatie, beter op elkaar af te stemmen. De ADB’s dragen zorg over de behandeling en registratie van klachten en geven tevens advies en voorlichting in de regio. Art.1 is een landelijk expertisebureau dat kennis verzamelt en ontwikkelt om deze vervolgens beschikbaar te stellen aan individuen, organisaties en overheden. Individuen kunnen bij Art.1 terecht met vragen of klachten. Daarnaast staat Art.1 organisaties bij die een effectief antidiscriminatiebeleid willen voeren, dit doen zij middels beleidsadvies, publieksvoorlichting, trainingen en de helpdesk. Tot slot bouwt en onderhoud Art.1 een duurzame antidiscriminatieinfrastructuur om zo discriminatie tegen te gaan en gelijke behandeling te bevorderen.​[24]​ 

Zoekstrategie
In eerste instantie zou er gekeken worden naar de psychologische effecten die een boegbeeld teweeg kan brengen. Voor het verkrijgen van literatuur is er gebruik gemaakt van Google Scholar, Google Books, Omega, de online catalogus van universiteit Utrecht en de Universiteitsbibliotheek.  Het zoeken op bovengenoemd thema bleek echter een onmogelijke opgave. Er zijn verschillende trefwoorden gebruikt bij het zoeken, te weten: psychologische effecten communicatie, rolmodel, voorbeeldfunctie, beeldcultuur, moral imagination, projectiemechanismen, identificatie en psychologie. Er is echter geen relevante literatuur gevonden met betrekking tot de psychologische effecten die een boegbeeld teweeg kan brengen. Tijdens het zoeken was er echter een terugkomend thema te herkennen, te weten visuele communicatie. Visuele communicatie betreft de communicatie via beeld. Nadere verdieping van visuele communicatie is interessant vanuit het perspectief dat ambassadeurs op zichzelf als een vorm van visuele communicatie gezien kunnen worden. Voor nadere uitdieping is hierbij via bovengenoemde informatiekanalen gezocht op de volgende thema’s: visuele communicatie, communicatie, beelden, beeldcultuur en informatiecommunicatie. Dit thema bleek echter niet breed genoeg te zijn voor uitgebreide verdieping. Gekozen is dan ook om dit onderwerp breder te trekken naar externe communicatie van organisaties. Dit omdat het gebruik van een ambassadeur te scharen is onder externe communicatie. De relevantie van dit onderwerp zit hem in het feit dat naast het gebruik van ambassadeurs er mogelijk andere externe communicatiemiddelen dienen te worden gemobiliseerd om op deze manier het gebruik van ambassadeurs, en daarmee de bekendheid van de organisatie, te optimaliseren. Gebleken is echter dat er immens veel informatie te vinden is over interne communicatie. Wanneer men het gebied van externe communicatie betreedt, blijkt dat men zich tegelijkertijd bevindt op het gebied van marketing. Via bovengenoemde informatiekanalen is er gezocht op de volgende trefwoorden: communicatie, communicatiemiddelen, marketing, sociale marketing, communicatietoepassingen en communicatie binnen non-profit organisaties.

Gebruikte boeken
Na bestudering van verschillende boeken - welke te plaatsen zijn binnen de thema’s visuele communicatie, communicatie en marketing - zijn de volgende boeken uiteindelijk gebruikt:
Seeing is believing: An introduction to visual communication van A.A. Berger: Dit boek helpt bij de ontwikkeling van het vermogen om visuele communicatie te interpreteren en te ontwikkelen. Het boek is tot stand gekomen door het toenemende belang van visuele communicatie in de samenleving en vormt voor velen dan ook een eerste kennismaking met het onderwerp. 
Visual communication: images with messages van P.M. Lester: Dit boek geeft inzicht in de mogelijkheden die visuele communicatie biedt. De grondgedachte van dit boek is dat visuele communicatie van grotere waarde is dan woordelijke communicatie. Gangbare theorieën binnen de visuele communicatie worden toegelicht aan de hand van verschillende cases. Daarbij wordt aan de hand van verschillende cases de rol van visuele communicatie in de samenleving onderstreept. 
Communicatie en ethiek: organisaties en hun publieke verantwoordelijkheid van R. van Es: In dit boek staat de wijze waarop organisaties met elkaar en met haar burgers communiceren centraal. Het gaat hierbij in het bijzonder om de wijze waarop zij zich al dan niet publiek verantwoorden voor hun gedrag. Uitgangspunt is dat organisaties, als belangrijke maatschappelijke spelers, medeverantwoordelijk zijn voor het behoud en de ontwikkeling van publieke belangen en waarden. 
Marketingcommunicatie van P. de Pelsmacker, M. Geuens en J. van den Bergh: Dit boek onderstreept de belangrijkheid van een geïntegreerde communicatieaanpak. Marketingstools moeten elkaar ondersteunen, slechts dan kan er tot succesvol communicatiebeleid gekomen worden. Marketingcommunicatie geeft inzicht in de verschillende belangrijke elementen van communicatie en geeft daarbij een uiteenzetting van mogelijk inzetbare communicatiemiddelen. 
Marketingcommunicatiestrategie van J.M.G. Floor en W.F. van Raaij: Dit boek biedt praktische handvaten voor het opzetten van strategisch onderlegd marketingcommunicatiebeleid. Het boek is sterk gericht op merkpositionering als primaire strategie. Dit is echter niet direct van toepassing voor Art.1, echter kan er veel geleerd worden van het opzetten van een sterke naam. 

Onderstaand zal allereerst relevante literatuur uit de verschillende boeken worden besproken, waarna de nuttigheid van deze informatie in het licht van Art.1 zal worden bekeken. Tot slot zullen er belangrijke lessen voor Art.1 met betrekking tot communicatie worden behandeld. 


Gekozen literatuur en Art. 1

Gekozen is om de verschillende gebruikte boeken in te delen naar twee belangrijke hoofdthema’s, te weten: belangrijke en bruikbare aspecten met betrekking tot communicatie voor Art.1 en mogelijke communicatiemiddelen ter bevordering van de bekendheid van Art.1. Allereerst zullen bruikbare algemene communicatie aspecten worden aangehaald, gevolgd door verschillende inzetbare communicatiemiddelen. 

Belangrijke en bruikbare aspecten met betrekking tot communicatie voor Art.1

Communicatie als begrip
Van Es hanteert de volgende werkdefinitie van communicatie: “Communicatie is een dynamisch proces dat zich door de tijd heen ontwikkelt en zich afspeelt tussen minstens twee actoren, waarbij de één een boodschap – kennisgeving – doorgeeft aan de ander, zodat de ander hierop kan reageren met een eigen boodschap. Zo wisselen zij hun gedachten uit en kunnen ze ook weer nieuwe gedachten krijgen​[25]​.” 
Tijdens communicatieprocessen is er ook sprake van betekenisgeving aan hetgeen wordt overgebracht. Er worden twee soorten betekenissen onderscheiden, te weten: de denotatieve betekenis en de connotatieve betekenis. De denotatieve betekenis is de betekenis die terug te vinden is in een woordenboek, het gaat hierbij om de letterlijke betekenis van zaken. De connotatieve betekenis zijn de subjectieve associaties met een object. Communicatiewetenschappers benadrukken doorgaans dat de connotatieve betekenis bepalend is voor het gedrag. 
Daarbij zijn er onder de noemer tweezijdige communicatie twee opvattingen te onderscheiden, te weten: de synchronische opvatting van communicatie en de diachronische kijk op communicatie. Bij de synchronische opvatting van communicatie ligt de nadruk op het overbrengen van een vooraf bedachte boodschap terwijl bij de diachronische opvatting communicatie in het teken staat van de ontwikkeling van een boodschap.​[26]​ 

Communicatie als begrip en Art.1
Van Es onderscheidt twee typen betekenissen. De connotatieve betekenis wordt gezien als bepalend voor het gedrag. Er dient dan ook rekening gehouden te worden tijdens communicatie met de subjectieve associaties die hiermee verbonden zijn. De subjectieve associaties in kaart brengen zou gedaan kunnen worden middels onderzoek. Wanneer Art.1 tijdens haar communicatieactiviteiten een oplettende houding aanneemt, met betrekking tot de subjectieve associaties die anderen hebben, kunnen zij hun communicatieactiviteiten effectiever inzetten voor het bewerkstelligen van een gedragsverandering. Tot slot dient Art.1 een keuze te maken tussen de twee gangbare opvattingen met betrekking tot tweezijdige communicatie. Een ander belangrijk punt hierbij is het feit dat grootschalige communicatie voornamelijk eenzijdig is, het effect van deze acties worden hierbij niet direct gemeten. Overwogen dient te worden of het hanteren van tweezijdige communicatie met kleinere groepen mogelijk oplossing kan bieden. 

Budgetten
Een goed opgezet en grootschalig communicatiebeleid kost doorgaans veel geld. Geldmiddelen zijn immers schaars waardoor budgettering van grote waarde is. Er dient dan ook een communicatiebudget opgesteld te worden. Ter vaststelling van de hoogte van dit budget wordt er gekeken naar de invloed van het beschikbaar gestelde budget op de omzet. Er zijn twee omzetresponsmodellen te onderscheiden, te weten: een concaaf omzetresponsmodel en een s-vormig omzetresponsmodel. Volgens het concaaf model reageert de omzet volgens de wet van de afnemende meeropbrengsten; de stapsgewijze omzetstijging door extra communicatie-uitgaven wordt steeds minder. Dit model impliceert dat kleine investeringen net zo effectief kunnen zijn als grote investeringen. Het andere model, het S-vormige omzetresponsmodel, gaat er vanuit dat er geen invloed is op de omzet wanneer er weinig communicatieactiviteiten zijn. Wanneer er genoeg geïnvesteerd wordt zal de omzet samen met de extra communicatieactiviteiten stijgen. Dit model suggereert dat slechts een hoge investering tot een omzetstijging zorgt. 
Het budget kan op verschillende manieren worden vastgesteld, te weten via:  inertia, de sluitpostmethode, de pariteitenmethode, de taakstellende methode, de omzetpercentagemethode, willekeurige toekenning of via marginale analyse. 
Het budgetteren van nieuwe merken of producten is moeilijker dan voor reeds bestaande producten, dit om het feit dat er niet gewerkt kan worden met gegevens van voorgaande jaren. Aangeraden wordt om in zulke situaties gebruik te maken van de taakstellende methode.​[27]​ 

Budgetten en Art.1
Tot op heden heeft Art.1 zich relatief weinig ingezet ter bevordering van de bekendheid van de organisatie. Indien de organisatie nog geen veelvuldige data heeft, met betrekking tot de relatie tussen communicatie-inspanning en de bekendheid van Art 1, zal er allereerst een onderzoek gedaan moeten worden om zo vast te stellen of er genoegen genomen moet worden met een kleine of grote investering. Aangezien Art.1 tot op heden wordt gekenmerkt door een relatief lage communicatie-inspanning valt de bekendheid van de organisatie dan ook te benaderen als een nieuw “product” aan welke bekendheid gegeven dient te worden. Door de relatief lage communicatie-inspanning zullen er immers niet direct bruikbare gegevens van voorgaande jaren beschikbaar zijn. Zij kunnen dan ook het beste gebruik maken van de taakstellende methode bij het vaststellen van het te besteden budget. Deze methode vereist vergaande strategische planning en het gebruik van investeringsanalyses. De budgetten kunnen elk jaar opnieuw worden beoordeeld, dit leidt uiteraard tot betere beslissingen en efficiëntere toekomstige budgettering. 

Doelgroepen
Een markt bestaat uit een verzameling van verscheidene homogene subgroepen. Niet alle groepen zij even belangrijk voor een onderneming. Bedrijven richten zich dan ook meestal niet op de gehele markt, maar proberen een onderscheid te maken naar belangrijkheid. Het proces van doelgroepbepaling verloopt doorgaans via het zogeheten segmenting-targeting-positioning proces (STP proces). Bij het component segmentatie ligt het accent op het onderscheiden van de verschillende subgroepen aan de hand van verschillende criteria. Er zijn twee belangrijke segmentatievariabelen te onderscheiden, te weten: algemeen – gedragsmatig en objectief – psychografisch. Bij het tweede component, targeting, ligt het accent op de vereisten voor effectieve segmentatie. Een segmentatie is slechts te kenmerken als effectief wanneer deze aan de volgende kenmerken voldoet, te weten: de haalbaarheid van segmenten, de grootte van het segment, de meetbaarheid daarvan en tot slot dient er sprake te zijn van een homogene subgroep. 
Vervolgens dient de doelgroep bepaalt te worden waarop de organisatie zich gaat richten. Over het algemeen kan er gekozen worden uit een viertal basisstrategieën, te weten: selectieve specialisatie, productspecialisatie, concentratie op een enkel segment of oriëntatie op de gehele markt. 
Tot slot dient de organisatie zich te positioneren, hiermee wordt bedoeld dat het bedrijf een bepaalde plek in het brein van de consument inneemt. Het liefst uiteraard een plek waar zij lang blijven staan. Determinerend voor de positie in het brein van de consument zijn de onderscheidende kenmerken van het bedrijf.​[28]​ 

Doelgroepen en Art.1
Art.1 wilt graag een grotere bekendheid verkrijgen en hebben ons dan ook gevraagd de mogelijke invloed van ambassadeurs op deze bekendheid te onderzoeken. Belangrijk hierbij is dat eerst de doelgroep van Art.1 in kaart gebracht wordt. Deze is immers van invloed op in te zetten communicatiemiddelen. Een moeilijkheid van Art.1 is dat deze werkt aan het voorkomen en bestrijden van discriminatie op alle gronden, waarbij zij tegelijkertijd individuen, organisaties en de overheid proberen te inspireren om zichzelf als medebelanghebbend en medeverantwoordelijk te zien in de strijd tegen discriminatie en ter bevordering van gelijke behandeling van iedereen in Nederland. De te bereiken doelgroep van Art.1 is dan ook in principe de gehele samenleving. Iedereen loopt immers het risico gediscrimineerd te worden of hierbij betrokken te raken. Binnen de gehele doelgroep “de samenleving” zijn er echter talrijke subgroepen te onderscheiden. Verschillende subgroepen binnen de samenleving dienen vanuit effectiviteitoogpunt wellicht anders benaderd te worden. Er dient dan ook een onderscheidt gemaakt te worden tussen de verschillende subgroepen binnen de samenleving om zo tot effectieve communicatiemethoden te komen. Daarbij moet bepaald worden of zij zich op de gehele samenleving willen richten of op een specifieke doelgroep(en) binnen de overkoepelende doelgroep “de samenleving”. De criteria ter categorisering zijn afhankelijk van de waarde die Art. 1 hecht aan verschillende onderscheidende kenmerken. Tot slot dient Art.1 ter positionering in het brein van de burger, hun onderscheidende/noemenswaardige kenmerken te ontdekken, onderstrepen en tot slot doorcommuniceren. 

Public relations
Public relations (PR) is te omschrijven als de geplande en aanhoudende inspanning ter bevordering van het wederzijds begrip tussen en goodwill onder secundaire doelgroepen, de zogenaamde stakeholders, te behouden. Deze inspanningen hebben ten doel te kloof tussen hoe het bedrijf door de belangrijkste publiekgroepen wordt gezien en hoe deze gezien wil worden te dichten. De secundaire doelgroepen zijn van groot belang, dit gezien het feit deze van directe invloed zijn op directe doelgroepen. Er bestaan significante verschillen tussen marketingcommunicatie en PR. PR is doorgaans gericht op lange termijn en  is relatief minder commercieel van aard, het accent ligt bij PR immers op reputatie en het creëren van goodwill.  
Er zijn verschillende PR middelen in te zetten voor de verschillende soorten publieksgroepen. Allereerst dient het onderscheid gemaakt te worden tussen bedrijfs-PR en marketing-PR. Bedrijfs-PR is hoofdzakelijk gericht op het onderhouden van goede relaties met en goodwill onder allerlei soorten publieksgroepen die op de lange termijn belangrijk voor het bedrijf kunnen zijn. Marketing-PR is gericht op commerciële stakeholders, zoals leveranciers, concurrenten en dergelijke en staat dan ook in dienst van marketingcommunicatie. 
Bedrijfs-PR kent een verdere opdeling naar interne en externe stakeholders, waarbij er bij de externe stakeholders wederom een opdeling volgt naar public affairs, financieel en media. De media kan echter gezien worden als indirecte relatie aangezien deze de overige stakeholders probeert te bereiken. 
PR hanteert voor de verschillende stakeholders uiteenlopende instrumenten en kanalen ter communicatie.​[29]​ Zie voor een schematische weergave van deze bijlage 1. 

Public relations en Art.1
Zoals reeds aangehaald wilt Art.1 dat de mogelijkheden van het gebruik van ambassadeurs voor Art.1 worden onderzocht. Te stellen is dat publieke relaties ook gerekend kunnen worden tot de doelgroep van de organisatie. De mogelijkheid bestaat dan ook dat ambassadeurs ingezet kunnen worden ter ondersteuning van de bekendheid van Art.1 bij de zogenaamde stakeholders. Sinds enkelen weken is er een nieuw overleg in het leven geroepen bij Art.1 waarbij er specifiek aandacht is voor publieke relaties en actualiteiten. Het overleg vormt zich om de directeur heen, er wordt aandacht besteed aan relevante informatie, welke noodzakelijk is bij het geven van toespraken door de directeur. Er wordt dan ook al gewerkt aan verbetering van de PR activiteiten van Art.1. Mocht een ambassadeur niet geschikt zijn voor het onderhoud van de publieke relaties van Art.1 kan er gekeken worden naar andere instrumenten en kanalen welke per te onderscheiden groep ingezet kunnen worden. Deze kunnen ter bevordering van een effectief communicatiebeleid synchroon geplaatst worden aan het ambassadeurschap. 

Business to businesscommunicatie 
Business to business communicatie (B2B) bestrijkt het gebied van communicatie van de organisatie naar andere organisaties. Er zijn een aantal verschillen te onderscheiden tussen B2B communicatie en business to consumer communicatie (B2C). Zo verloopt de communicatie in B2B geregeld klantvriendelijker, dit gezien het feit dat het aantal klanten gering is en deze relaties doorgaans belangrijker zijn voor de organisatie. Daarbij zijn de te leveren producten vaak technisch gecompliceerder, waardoor distributiekanalen vaak korter en directer zijn. Een hoge mate van betrouwbaarheid is hierbij ook van groter belang, mede omdat het doorgaans om grote aankopen gaat waar veel geld mee gemoeid is. 
Een belangrijk kenmerk voor een aankoop in en B2B markt is dat er meer mensen bij betrokken zijn. Deze groep mensen binnen een organisatie wordt de decision making unit (DMU) genoemd. Aan de hand van de DMU wordt gepoogd rationele beslissingen te nemen. Ter ondersteuning zullen verschillende informatiebronnen worden geraadpleegd. Doorgaans worden hierbij onpersoonlijke bronnen, informatie vanuit promotiebureaus, interne informatiebronnen, externe consultants en persoonlijke onafhankelijke bronnen geraadpleegd. Zoals reeds aangehaald verloopt de communicatie in een B2B markt anders dan in een B2C markt. Er dienen dan ook andere instrumenten ter communicatie te worden gehanteerd.​[30]​ Zie voor een schematische weergave van deze instrumenten voor B2B communicatie bijlage 3. 

Business to businesscommunicatie en Art.1
Naast bewustwording onderzoekt en adviseert het landelijk expertisecentrum van Art. 1 overheden, organisaties en individuen over het voorkomen en bestrijden van discriminatie middels beleidsadvies, publieksvoorlichting, trainingen en een helpdesk. Zeker bij zaken als beleidsadvies en trainingen is een hoge mate van betrouwbaarheid gewenst bij de afnemers van de verschillende producten. De zogeheten DMU’s van organisaties zullen zoals reeds aangehaald verschillende informatiebronnen raadplegen ter ondersteuning van hun keuze. Belangrijk voor Art.1 is het dan ook om een brede bekendheid en de gewenste identiteit en imago uit te stralen. Deze zijn immers van invloed op potentiële afnemers van producten van Art.1. Tot slot dienen er andere communicatiemiddelen gebruikt te worden voor B2B communicatie. Bijlage 2 geeft schematisch de mogelijkheden voor Art.1 aan. Voor het bereiken van een breed publiek kan er gekozen worden voor mediaspecifieke instrumenten. Deze zorgen echter wel voor een grotere afstand tussen Art.1 en het desbetreffende bedrijf. Niet-mediaspecifieke informatie kan nadere diepgang bieden en de contactlijnen van Art.1 met potentiële afnemers verkleinen. Een combinatie van mediaspecifieke en niet-mediaspecifieke instrumenten lijkt mij dan ook uitermate geschikt voor B2B communicatie van Art.1.  

Identiteit en verantwoordelijkheid
Het maken van weloverwogen keuzes en praten over deze keuzes vooronderstelt een hoge mate van zelfbewustzijn. Organisaties zijn er dan ook gebaat bij het kennen van hun eigen vanzelfsprekendheden, van automatismen en van de sterke en zwakke punten van het eigen gedrag. Een model ontwikkelt ter vergroting van het zelfbewustzijn is het Johari venster, zie bijlage 2. Het is van groot belang om zoveel mogelijk feedback te verzamelen, op deze manier is het mogelijk om het “blinde zelf” zo klein mogelijk te maken. Op deze manier kan een organisatie hetgeen zij wensen beter uitstralen. De identiteit welke organisaties ontwikkelen bestaat uit twee componenten, te weten: een maatschappelijke en een morele identiteit. De maatschappelijke identiteit wordt toegekend op basis van de sociale context waarin zij zich bevinden, de branche. Onderdeel van de maatschappelijke identiteit is de sociale rol die een organisatie aanneemt: van onpersoonlijke bureaucratieën tot familiebedrijven. De sociale rol welke een organisatie eigen maakt hangt nauw samen met het feitelijke imago van de organisatie. Actoren die elkaar enkel oppervlakkig kennen communiceren met elkaar op basis van de maatschappelijke identiteit. Dit kan leiden tot typeringen volgens standaardverwachtingen. Een scherp bewustzijn hiervan stelt een organisatie in staat vooruit te grijpen op de beeldvorming die hun handelen oproept. 
In de hedendaagse samenleving dienen organisaties zich ook bewust te zijn van de morele verantwoordelijkheid die zij dragen tegenover aandeelhouders, toeleveranciers, de werknemers, klanten, omwonenden, overheidsdiensten, branchegenoten en soms de samenleving als geheel. Deze nieuwe conditie stelt hoge eisen aan de communicatieve kwaliteiten van een organisatie. Zij moeten immers de juiste houding aannemen tegenover hun stakeholders. Er kunnen drie houdingen worden onderscheiden, te weten: de defensieve houding, de coöperatieve houding en tot slot de anticiperende houding.​[31]​  

Identiteit en verantwoordelijkheid en Art.1
Art.1 wilt graag werken aan hetgeen zij uitstralen, zij willen graag af van het beeld van een “geiten-wollen-sokken-organisatie” waarmee zij vaak geassocieerd worden. Het werken aan dit beeld kan aan de hand van het model van Johari. Middels feedback, aan de hand van onderzoek, kunnen zij immers het “blinde zelf” verkleinen en kunnen zij hetgeen gewenst is uit gaan stralen. Hierbij dienen zij echter ook rekening te houden met de sociale rol die zij vervullen. De kans bestaat tenslotte dat betrokken actoren aan de hand van de maatschappelijke identiteit van Art.1 bepaalde verwachtingen hebben. Deze kunnen in negatieve zin van invloed zijn op de organisatie. Belangrijk is dan ook dat Art.1 een organisatiecultuur aanneemt waarnaar beoordeling gewenst is. Tot slot dienen organisaties rekening te houden met de morele verantwoordelijkheid die zij hebben. Goede communicatie kwaliteiten voor een gedegen verantwoording zijn hierbij van groot belang. Art.1 is sinds kort begonnen met het eerdergenoemde PRA overleg, hierin is er specifiek aandacht voor de rol van de directeur en het personeel naar buiten toe. De ontwikkeling van communicatieve kwaliteiten tijdens deze bijeenkomsten zou in positieve zin kunnen bijdragen aan het imago van de organisatie.  

Verantwoord ondernemen en communicatie
Organisaties krijgen in de hedendaagse samenleving steeds vaker een bredere maatschappelijke rol toebedeeld. Deze nieuwe rol zorgt voor een verschuiving van verhoudingen en ondernemingstaken. Indien een bedrijf goed in de samenleving ligt zorgt dit voor een zekere mate van garantie van continuïteit en groei. Waar voorheen businesscases werden gedomineerd door aspecten als efficiëntie en effectiviteit is er tegenwoordig een derde determinerende component te herkennen, het ethisch verantwoord handelen. Er dient hierbij echter wel een zorgvuldige afweging gemaakt te worden met betrekking tot de mate van transparantie. Organisaties kunnen immers niet altijd ethisch verantwoord handelen, omdat er altijd belangenafwegingen gemaakt dienen te worden. De mate van transparantie is dan ook van cruciaal belang voor het voortbestaan van organisaties. 
Er zijn verschillende trends te herkennen welke de vraag naar ethische en duurzame communicatie beïnvloeden. Zo hechten steeds meer consumenten, aandeelhouders, institutionele en potentiële beleggers en werknemers waarde aan maatschappelijk verantwoord ondernemen (MVO). Daarbij is er een tendens gaande waarin stakeholders geen genoegen meer nemen met blind vertrouwen, stakeholders verwachten tegenwoordig bewijzen. Deze verschuiving vereist een interactieve strategie van ondernemingen, er vindt dan ook een verschuiving plaats van reactief naar proactief handelen. Een andere ontwikkeling is het relatief nieuwe klimaat van stimuleren en consulteren. Waar organisaties en actiegroepen voorheen discussieerden, gaan zij tegenwoordig in dialoog met elkaar. Deze tendens uit zich in een nieuwe houding van actiegroepen van confrontatie naar consultatie. In het verlengde hiervan ligt de ontwikkeling betreffende de toenemende kritische houding van burgers naar maatschappelijke groeperingen. Deze kritische houding van burgers zorgt voor een oplossingsgerichte werkwijze van maatschappelijke groeperingen. Zij bestaan immers bij de gratie van haar burgers. Naast bovengenoemde trends, welke van invloed zijn op de ethische en duurzame communicatie van organisaties, is er ook een andere tendens te herkennen die van invloed is op de strategische beleidsvorming. Waar voorheen strategische beleidsvorming voornamelijk een bedrijfsinterne kwestie was, is strategische beleidsvorming tegenwoordig eerder een stakeholders-aangelegenheid. Tegenwoordig worden belangrijke stakeholders vaker betrokken bij de totstandkoming van organisatiebeleid en mogen zij steeds vaker meedenken over belangrijke strategische thema’s. Deze tendens heeft zijn doorgang te danken aan de zogeheten “democratisering van het morele gezag”. Organisaties zijn steeds vaker het onderwerp van publieke discussie. De uitbreiding van betrokkenen bij het strategische beleid van organisaties is ook determinerend voor de communicatie. Hierbij dient er immers een verschuiving plaats te vinden van eenrichtingscommunicatie naar tweerichtingscommunicatie.​[32]​ 

Verantwoord ondernemen en communiceren en Art.1
De huidige trends met betrekking tot ethische en duurzame communicatie zijn te kenmerken als positief voor Art.1. Het meer open en ethischer handelen van organisaties, biedt daarbij kansen voor Art.1 in het bedrijfsleven. Art.1 kan immers de belangrijkheid van gelijke rechten en kansen en non-discriminatie onderstrepen in de gehele samenleving. Deze benadrukking kan zorgen voor een sneeuwbaleffect, waarbij consumenten, aandeelhouders, institutionele en potentiële beleggers en werknemers dit van groot belang gaan vinden binnen organisaties. Wanneer stakeholders de belangrijkheid van gelijke rechten en kansen en non-discriminatie opnemen in hun waarden, dienen bedrijven hier op in te spelen. Dit kan zorgen voor gelijke rechten en kansen en non-discriminatie op de werkvloer. 
De betrokkenheid van stakeholders bij organisatiebeleid kan ook positief uitpakken voor het uitdragen van de visie van non-discriminatie. De overheid vormt voor veel organisaties een belangrijke stakeholder. Via overheidswege zijn er verschillende instanties in het leven geroepen, welke toezien op de naleving van bepaalde rechten. Artikel 1 van de grondwet is een wet die echter wel geaccepteerd wordt, maar nog geen strikte naleving kent op alle terreinen van het maatschappelijk leven. De overheid kan dit, als stakeholder van verschillende organisaties, aanhalen als belangrijk thema bij strategische beleidsvorming. Door een component van non-discriminatie op te nemen bij de strategische beleidsvorming kunnen bedrijven de overheid enigszins tevreden stellen, wat vervolgens ten goede komt aan de gehele bedrijfsvoering van het bedrijf. 

Betekenisgeving aan hetgeen je ziet
Met betrekking tot visuele communicatie zijn er vier theorieën te onderscheiden welke ingedeeld kunnen worden naar perceptuele en zintuiglijke waarneming. Bij zintuiglijk waarnemen gaat het enkel om het proces waardoor men kan zien. Het gaat hierbij om de beeldopname in de zin van lichtobjecten welke weerkaatst worden en dergelijke. Het perceptuele perspectief bezigt zich met de betekenisgeving die mensen geven aan bepaalde beelden. Er zal hieronder slechts aandacht besteedt worden aan het perceptuele perspectief. Er zijn twee tekenende studies te onderscheiden binnen het perceptuele perspectief, te weten: semiologie en de cognitieve studie. Semiologie richt zich tot de bestudering van tekens die door zowel mens als dieren worden gebruikt. Een teken wordt hierbij beschreven als alles wat voor iets staat. De betekenisgeving van een teken dient echter geleerd te worden, inherent hieraan ligt het feit dat een teken slechts bestaat als degene die deze waarneemt het teken begrijpt. De volgende stelregel gaat dan ook op: hoe meer iemand weet, hoe meer iemand ziet. Er zijn drie typen tekens te onderscheiden, te weten: beeldende, registrerende en symbolische tekens. Beeldende tekens zijn het makkelijkste te interpreteren, zij geven het duidelijkst hetgeen weer waarvoor zij staan. Registrerende tekens zijn tekens die een logische en voor de hand liggende indirecte connectie hebben met hetgeen zij weergeven. Bij symbolische tekens bestaat er geen logische link met hetgeen zij representeert. Symbolische tekens dienen bedacht te worden en worden dan ook sterk beïnvloed door redenatie, sociale en culturele beweegredenen. Symbolen brengen vaak sterke emotionele reacties teweeg. In één beeld zijn doorgaans de drie verschillende vormen van tekens te herkennen. Een gevaar van complexe tekens is echter dat deze verkeerd begrepen worden of zelf genegeerd worden. De uitdaging zit hem in het ontwerpen van een beeld welke goed begrepen wordt en tegelijkertijd gedurende een langere periode blijft boeien en welke personen mogelijk emotioneel bindt. 
De cognitieve studie richt zich op de mentale activiteit die de processen van waarnemen, leren, herinneren, denken, interpreteren en geloven bevat. Bij communicatie worden er immers ook cognities overgedragen aan de ontvanger die vervolgens in een kader geplaatst worden door de ontvanger zelf. Carolyn Bloomer onderscheidt verschillende mentale activiteiten die visuele perceptie beïnvloeden, te weten: het geheugen, projectie, verwachtingen, selectie, gewenning, opvallendheden, verschillen, cultuur en tot slot woorden.​[33]​ 

De toonaangevende perceptuele studies en Art.1
De invloed van beelden kan toegepast worden op het gebruik van ambassadeurs. De ambassadeurs staan immers voor de organisatie en dienen dit op een bepaalde manier uit te stralen. Impliciet dient de ambassadeur als het “beeld” dat verbonden wordt aan Art.1. Zoals reeds aangegeven worden de drie onderscheiden typen tekens doorgaans gecombineerd gebruikt. Dit lijkt echter onmogelijk bij het gebruik van een ambassadeur. Mijn inziens kan deze slechts een symbolisch teken uitdragen. Een groot voordeel van symbolische tekens is dat deze sterke emotionele reacties kan oproepen. Belangrijk hierbij is dat deze goed doorgecommuniceerd worden, waardoor misinterpretaties voorkomen kunnen worden. Voordat ambassadeurs als beeld gebruikt kunnen worden moet dan ook eerst goed gecommuniceerd worden waar deze precies symbool voor staan, dit dient zowel intern als extern doorgecommuniceerd te worden. Een duidelijke communicatie hiervan voorkomt immers misinterpretaties en de negeerbaarheid van het symbool. 
Binnen de cognitieve stroming worden er verschillende mentale activiteiten onderscheiden die visuele waarneming beïnvloeden. Deze dienen bij het kiezen van een ambassadeur in ogenschouw genomen worden. Gekozen kan worden voor een ambassadeur welke door opvallendheid blijft hangen in het geheugen van personen. Hierbij dient er rekening gehouden worden met de selectie die mensen maken bij het waarnemen van zaken. Wanneer een bepaald beeld past in het reeds bestaande denkkader van de ontvanger, zal deze eerder worden opgenomen.

Marketingcommunicatiestrategie
Doorgaans is de levenscyclus van een product determinerend voor gekozen strategieën en doelstellingen. Een product in de introductiefase behoeft immers een andere aanpak dan een product dat zich al in de eindfase bevindt. Wanneer een nieuw product wordt geïntroduceerd is er allereerst de behoefte om het product naamsbekendheid te geven. Indien een product al naamsbekendheid heeft dan bevindt deze zich in de groeifase, in deze fase dienen er slechts activiteiten ondernomen te worden ter behoud van de huidige positie. Dit kan op twee manieren vorm krijgen, te weten via onderstreping van onderscheidende kenmerken van het product of door extra betekenisgeving.​[34]​

Marketingcommunicatiestrategie en Art.1
Bovengenoemde productcyclus is ook toe te passen op organisaties en de bekendheid daarvan. Art.1 is een relatief nieuwe organisatie met tot op heden een relatief passief marketingcommunicatiebeleid, te stellen is dan ook dat deze zich bevindt in de introductiefase. Belangrijk hierbij is dat zij in eerste instantie naamsbekendheid verkrijgen. Art.1 is geïnteresseerd in de bijdrage die ambassadeurs kunnen leveren aan de naamsbekendheid van de organisatie. Voor het verkrijgen van een brede naamsbekendheid, de introductiefase, kunnen ambassadeurs ingezet worden bij het grote publiek. In de groeifase dient de strategie echter aangepast te worden. Hier gaat het immers om het behoud van de huidige positie. Het beste kan hierbij gekozen worden voor het creëren van extra betekenisgeving gerelateerd aan Art.1. De rol van de ambassadeur voor de organisatie is hier dan ook aan verandering onderhevig. Ambassadeurs kunnen hierbij bijvoorbeeld worden ingezet voor PR activiteiten, waarbij er wordt gewerkt aan additionele bekendheid bij een kleine belangrijke groep voor de organisatie. Belangrijk is dan ook dat Art.1 na het verkrijgen van naamsbekendheid haar communicatiemiddelen anders gaat organiseren. 

Mogelijke communicatiemiddelen ter bevordering van de bekendheid van de organisatie

Sponsoring
Sponsoring valt te omschrijven als het investeren in een activiteit in ruil voor de toegang tot het exploiteerbare potentieel van diezelfde activiteit. Dikwijls probeert de sponsor hiermee communicatiedoelstellingen te behalen. In kern gaat het om het creëren van bekendheid en het verspreiden van de positieve boodschap van het product/dienst. Een groot voordeel van sponsoring is dat dit een relatief goedkope manier is voor het behalen van gestelde communicatiedoelstellingen. Te stellen valt dat het episodische - op gebeurtenissen gebaseerde - als het semantische - als resultaat van langdurige blootstelling - geheugen van toeschouwers en deelnemers van een gesponsord evenement gestimuleerd wordt. Dit resulteert in relatief hogere niveaus van merkbekendheid dan reclameblootstelling. Sponsoring kan zowel worden ingezet ter bevordering van de bedrijfs-PR als de marketing-PR. Ter budgettering is het wederom lonend om gebruik te maken van de taakstellende methode, de effectiviteit of het rendement met betrekking tot bepaalde blootstelling is immers afhankelijk van verschillende factoren. Tot slot is het van groot belang dat sponsoring op een effectieve manier wordt ondersteund door andere marketingcommunicatie-uitingen. Hoe beter deze elkaar kunnen ondersteunen, hoe beter het resultaat zal zijn, afstemming is dan ook van cruciaal belang.​[35]​

Sponsoring en Art.1
Art.1 steunt verschillende projecten op het gebied van gelijke rechten, kansen en non-discriminatie. Op hun website wordt deze steun goed onder de aandacht gebracht. Naast het actief steunen en waar mogelijk participeren aan projecten van stakeholders, zou Art.1 ook kunnen kiezen voor de sponsoring van deze activiteiten. Op deze manier stimuleren zij zowel het episodische als het semantische geheugen van toeschouwers van het gesponsorde evenement. Zoals reeds aangehaald is het immers van belang dat sponsoring op een effectieve manier wordt ondersteund door de marketingmix, in dit geval openlijke steun en waar mogelijk participatie. Gesteld kan worden dat de aanwezigheid van een ambassadeur ook invloed kan hebben op het semantische geheugen van toeschouwers. 

Vakbeurzen
Beurzen zijn net als directe marketing en persoonlijke verkoop te scharen onder marketingcommunicatie op persoonlijk level. Een groot voordeel van het gebruik van beurzen ter communicatie is dat alle zintuigen van de bezoekers geprikkeld kunnen worden. Het gebruik van beurzen wordt vooralsnog doorgaans ingezet voor business-to-business communicatie, hier schijnen zij het grootste effect te hebben. Aan de deelname van beurzen kunnen verschillende doelstellingen ten grondslag liggen. Met de deelname aan beurzen kan een breed scala van doelstellingen behaald worden. Zo kunnen er relaties worden onderhouden, kan het bijdragen aan de bekrachtiging van het imago van het bedrijf, kan het dienen ter motivatie van het eigen personeel, ter bevordering van de bedrijfsbekendheid en dergelijke doelstellingen Het is niettemin van groot belang dat voorafgaand aan deelname duidelijk is welk doel gediend zal worden. Beurzen hebben echter ook beperkingen. De mogelijkheid bestaat dat de klant het overzicht en de verkregen informatie verliest door een overvloed aan informatie. Het bezoeken van een beurs is daarnaast ook relatief vermoeiend, bezoekers kunnen door deze vermoeidheid eerder een negatieve houding ontwikkelen.​[36]​ 

Vakbeurzen en Art.1
Beurzen lijken uitermate geschikt om een groot aantal stakeholders tegelijkertijd te kunnen bereiken. Ook wanneer zij niet direct bij de stand tot stilstand komen, wordt er echter wel een stempel gedrukt in het geheugen van de klant met betrekking tot de aanwezigheid en het bestaan van Art.1, er wordt immers een beroep gedaan op het semantische geheugen van de klant. Daarbij kunnen er tijdens beurzen verschillende marketinginstrumenten worden ingezet ter bevordering van de bekendheid van Art.1. Op een beurs kan communicatie immers alle zintuigen van bezoekers bereiken. Tot slot kunnen beurzen worden ingezet om op een efficiënte manier verschillende communicatiedoelstellingen te behalen. In het geval van Art.1 kan er bekendheid gecreëerd worden bij stakeholders, waarbij tegelijkertijd het eigen personeel gemotiveerd wordt. 

Reclame
In het boek van van Es wordt de volgende definitie gehanteerd van reclame: “Reclame is een niet-persoonlijke communicatieve actie van een ondernemer, die via media als tijdschrift, televisie, radio, schuttingen/muren tegen betaling voor ruimte, tijd of de verspreiding, een goedkopere manier zoekt om in contact te komen met een doelgroep consumenten dan hij persoonlijk zou kunnen.​[37]​” Belangrijke mediacriticus Neil Postman onderstreept dat reclame een determinerende rol heeft op thema’s van de dagelijkse agenda. Hij wijt deze invloed aan de geldelijke middelen en creatieve krachten die organisaties tot hun beschikking hebben. Uit onderzoek van het vakblad Adformatie blijkt echter dat de respondenten niet van reclame houden. Hiervoor worden verschillende redenen aangehaald, te weten: het prijsverhogende effect van reclame, de misleiding die het teweeg brengt en het gebruik van inaccurate informatie in reclame. Sommige reclame wordt echter ook als vervelend ervaren doordat deze als strijdig ervaren worden met maatschappelijk aanvaarde opvattingen over wat gepast is. Tot slot leidt reclame volgens verschillende respondenten tot de creatie van schijnbehoeften. Misleidende reclame en programmaonderbrekende reclame staan zelfs in de top tien van meest genoemde ergernissen. De huidige generatie moet dan ook anders beïnvloed worden, er moet beïnvloeding plaatsvinden op een manier waarop dit minder duidelijk te herkennen is.​[38]​  

Reclame en Art.1
Zoals reeds aangehaald kan met reclame op een relatief goedkope wijze een groot publiek bereikt worden. Reclame op zichzelf wordt echter als vervelend ervaren. Er dient dan ook een afweging gemaakt te worden tussen het bereiken van een groot publiek met een mogelijk negatief effect of het bereiken van relatief kleine groep, waarbij feedback direct mogelijk is. Ook met betrekking tot het gebruik van ambassadeurs is deze afweging van groot belang. Er dient immers gekozen te worden of de ambassadeur ingezet zal worden voor het grote publiek, waarbij promotie ook grotendeels zal geschieden via reclame, of dat de ambassadeur ingezet zal worden voor een kleine groep waarbij tweerichtingscommunicatie mogelijk is. Het gegeven dat reclame doorgaans wordt ervaren als iets negatiefs moet hier goed in ogenschouw genomen worden. Daarbij wordt er in het boek van van Es aangegeven dat reclame schijnbehoeften kan creëren. Hierbij gaat het om de beïnvloeding van niet direct behoeftig gedrag middels reclame. Dit gegeven kan echter positief uitpakken voor Art.1. Wanneer Art.1 de wens van non-discriminatie en gelijke behandeling overbrengt als een na te streven behoefte, welke iedereen heeft, kan dit in eerste instantie schijnbehoeften aanwakkeren, welke uiteindelijk als waardevolle na te streven behoeften kunnen worden overgenomen. Tot slot blijkt uit het onderzoek dat programma onderbrekende reclames als vervelend worden ervaren. Mogelijk kan er dan ook beter gewerkt worden met sponsoring, waarbij de organisatie slechts enkelen keren in beeld komt, wat echter wel leidt tot beïnvloeding. Daarbij zorgt het werken met sponsoring voor minder duidelijk beïnvloeding, dit sluit mogelijk ook beter aan op het profiel van de huidige generatie. 

Visuele overtuiging in publiciteit:
Visuele boodschappen zijn een gewichtige vorm van communicatie, omdat zij zowel het intellect als emotie prikkelen. Beelden kunnen dan ook gebruikt worden ter overtuiging en behoud van bepaalde ideeën. Een algemeen gezegde is: “elke vorm van publiciteit is goede publiciteit”. Een goed voorbeeld hiervan is het gebruik van schokkende reclames. Verschillende grote namen in het bedrijfsleven hebben hier gebruik van gemaakt. Een goed voorbeeld is het kledingmerk Benetton, united colors of benetton. Benetton richt zich op jonge mensen tussen de 18 en 24 jaar oud. Deze doelgroep is eerder geneigd kleding welke een bepaald statement maakt. Sinds 1989 maakt Benetton gebruik van promotiemethoden welke tegelijkertijd het ideaal van Benetton met betrekking tot multiculturele harmonie uitdraagt. Ter ondersteuning van hun ideaal maakt zij gebruik van foto’s waarin verschillende (sub)culturen in extreme vormen met elkaar in contact komen. Door deze, destijds, schokkende campagne heeft Benetton zowel een bepaalde doelgroep wezen te boeien als personen gechoqueerd waardoor deze boodschap beter bleef hangen. Het werken met schokkende reclames brengt daarbij ook een sneeuwbaleffect teweeg, schokkende reclame wordt immers breed uitgemeten door andere media. Er bestaat echter een wezenlijk verschil tussen overtuigen en propaganda. Attitudes worden bepaald door de informatie die men toegediend krijgt, deze staan dan ook in onderling verband met de mate van informatie die beschikbaar is. Bij overtuiging ligt de nadruk op het schetsen van een zo accuraat mogelijk beeld om op deze manier attitudes te beïnvloeden. Bij propaganda wordt er echter slechts een eenzijdig beeld gegeven van de situatie. Bij de laatste vorm van beïnvloeding bestaat er echter het gevaar dat andere informatiebronnen aan het licht komen, waardoor de propagerende bron zijn betrouwbaarheid en daarmee zijn effectiviteit verliest.​[39]​ 

Visuele overtuiging en Art.1: 
Bewezen is dat schokkende reclames werken, deze zorgen voor een sneeuwbaleffect van publiciteit en blijven langer hangen in het geheugen van ontvangers. Art.1 kan veel leren van Benetton. Zowel Benetton als Art.1. proberen een relatief controversieel ideaal over te brengen. Benetton heeft hierbij gekozen voor het gebruik van schokkende reclames. Art.1 zou hier ook voor kunnen kiezen. Gevaar is echter dat deze manier van communicatie niet bij iedereen in goede aarde zal vallen. Aangezien de doelgroep van Art.1 de gehele samenleving behelst is het gebruik van schokkende reclame mogelijk minder geschikt. Tot slot is het belangrijk dat Art.1 probeert te overtuigen, maar ver blijft van propaganda. Hierdoor kan immers de betrouwbaarheid van de organisatie in het geding komen, dit kan de functie van Art.1 als expertisebureau in het bijzonder in gevaar brengen. 


Belangrijke lessen voor Art.1 naar aanleiding van eerder besproken literatuur

Naar aanleiding van de besproken literatuur zijn er een aantal waardevolle lessen voor Art.1, met betrekking tot communicatie, te onderscheiden. Deze lessen zijn wederom in te delen in algemene nuttige communicatieaspecten en mogelijk inzetbare communicatiemiddelen voor Art.1. Onderstaand zullen belangrijke lessen met betrekking tot communicatie worden besproken aan de hand van de bovengenoemde tweesplitsing. 

Algemene communicatielessen voor Art.1
Zoals reeds aangehaald hebben mensen bepaalde subjectieve associaties bij hetgeen zij zien en horen. Het in kaart brengen van deze subjectieve associaties, die verbonden zijn aan de communicatie van Art.1, kan bijdragen aan een betere overdracht van de boodschap van de organisatie.
Er dient een keuze gemaakt te worden tussen eenzijdige grootschalige communicatie ten behoeve van de bekendheid van Art.1 of tweezijdige subdoelgroep gerichte communicatie. Dit is een strategische keuze aangezien beiden wegen een andere reikwijdte en mate van efficiëntie kennen. 
Er dient onderzoek gedaan te worden naar de relatie tussen communicatie-inspanning en de bekendheid van Art.1. Op deze manier kan de juiste communicatie-inspanning worden bepaald.
Voor het budgetteren van de communicatie activiteiten kan er het beste gebruik gemaakt worden van de taakstellende methode, er zijn immers niet veel data bekend met betrekking tot communicatieactiviteiten. 
Voor het verkrijgen van een blijvende positie in het brein van de burger dient Art.1 onderscheidende/noemenswaardige kenmerken te ontdekken, te onderstrepen en tot slot door te communiceren. 
Het is van groot belang dat Art.1 een duidelijk beeld krijgt met betrekking tot hetgeen zij uitstralen. Op deze manier kunnen zij hetgeen zij uitstralen beter ombuigen naar de gewenste uitstraling. 
Ambassadeurs dienen impliciet als symbool voor een organisatie. Belangrijk is om, voorafgaand aan gebruik, deze symbolische waarde goed over te brengen. 
Belangrijk is dat er een duidelijke relatie bestaat tussen de gekozen ambassadeur en Art.1. Mensen nemen immers zaken, welke passend zijn in het bestaande denkkader, eerder op. Een niet direct te leggen relatie kan tot verwarring leiden
Art.1 moet bij het selecteren en de nadere invulling van communicatiemiddelen de levenscyclus van de organisatie in ogenschouw nemen. 

Mogelijk inzetbare communicatiemiddelen voor Art.1
Beurzen lijken uitermate geschikt voor het bereiken van een groot aantal stakeholders en biedt tegelijkertijd de mogelijkheid tot tweezijdige communicatie. Daarbij kan de deelname aan beurzen tevens het eigen personeel motiveren.
Art.1 steunt verschillende projecten op het gebied van gelijke rechten, kansen en non-discriminatie. Synchroon hieraan zouden zij sponsoractiviteiten kunnen plaatsen. Op deze manier wordt zowel het episodische als semantische geheugen van toeschouwers gestimuleerd. 
Er dient gekozen te worden tussen de inzet van ambassadeur voor het grote publiek, waarbij promotie ook grotendeels zal geschieden via reclame, of de inzet van ambassadeur voor een kleine groep, waarbij tweerichtingscommunicatie mogelijk is. Het gegeven dat reclame doorgaans wordt ervaren als iets negatiefs dient hierbij goed in ogenschouw genomen te worden. Het feit dat reclame schijnbehoeften aanwakkert , de nuttigheid hiervan voor Art.1 is echter wel onderzoekswaardig. 
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Bijlage 2: Het Johari-venster van zelfbewustzijn​[41]​

Zelfbewustzijn	Deel van jezelf dat je je bewust bent	Deel van jezelf dat je je onbewust bent
Deel van jezelf dat anderen kennen	Openbare zelf	Blinde zelf
Deel van jezelf dat anderen niet kennen	Verborgen zelf	Onbekende zelf 

Bijlage 3: Instrumenten voor B2B-communicatie​[42]​

Radio/tv	Gedrukt	Verkoopmateriaal	Publiciteit
Radiospotjes	Advertenties in vaktijdschriften	Bedrijfs- en productbrochures	Persberichten
Televisiespotjes	Advertenties in consumententijdschriften	Technische specificaties	Productfotografie
Infomercials	Advertenties in kranten	Direct mail	Persconferenties en evenementen
		Telemarketing	Artikelen door ghostwriter
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